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1 Einleitung: Herausforderung Crossmedia

Was bisher geschab... Die kurze Geschichte der Veme v nline Print
Vor zehn Jahren war die Medienwelt in Unordnung. Zwar drehten sich die drei Univer-
sen Presse, Radio und Fernschen noch tuhig um sich selbst. Zwar waren die Zustin-
digkeiten fiir die Medialititen Schrift, Ton und Bild noch aufgeteilt. Doch ein amerika-
nisches Riistungsprojekt hatte in einem Schweizer Forschungslabor Eigenleben entwi-
ckelt. WWW — Drei Buchstaben standen von nun an fiir die Fahigkeit, Texte, Bilder
und Téne zu vernetzen, unbegrenzte Informationsmengen zu transporticren, schnell
und bei geringen Kosten. Die Nutzung des WWW verdoppelte sich alle 100 Tage.
Nach vier Jahren hatte es ein 50 millionenképfiges Publikum versammelt (Murray 2000:
39). In Deutschland war im Jahr Elf des WWW jeder Dritte ,,drin“ (Schmidt 2001: 99)
~ weltweit iiber 400 Millionen (Nua 2000). Medienforscher schrieben: ,,In 450 years of]|
existence the written press has never faced a change with the intensity and conse-
quences as those of the Internet* (Dans 2000: 4). Die alten Medien hatten begriffen:
nDiejenigen, die es nicht machen, verpassen den Zug in die Zukunft* (Ebel 2000: 209).
Amerikanische Medienkonzerne investierten Millionen Dollar in den eigenen Auftritt.
Auch die deutschen Verlage hielten sich - von der Offentlichkeit unbemerkt - einzelne
Online-Journalisten in ihren Redaktionen. Wihrend immer mehr Online-Journalisten
auftauchten und immer gréfere Auftritte im Netz aufbauten, hielten die klassischen
Redaktionen ingstlich Distanz. Die Neuen drohten, Verinderung in den Arbeitsalltag
zu bringen. Ein amerikanischer Journalist prophezeite: ,, The big brand names in jour-
nalism have sunk hundreds of millions into online divisions, but most have not even
begun to break even. If the stock market dives oz if the economy slows drastically [...] a
lot of people could loose their jobs” (Colamosca 1999). Und die Borsenkurse fielen.
Hunderte entlassene Online-Journalisten standen in den USA auf der Strafle (Lochbih-
ler 2001: 21). In Deutschland kratzte sich Franz-Josef Ebel, ehemals Chef der Online-
Ausgabe des Handelsblatts, nachdenklich hinter dem Ohr und schrieb: ,,Die Zusammen-
arbeit zwischen Zeitung und Intemet-Produkt [ist] wenig strukturiert und eher zufil-
lig”. Konsequente Verweise zwischen Web und Zeitung gibe es nicht. Beide Angebote
entwickelten sich nebeneinander, ohne die Vorteile einer Zusammenarbeit zu nutzen
(Ebel 2000: 207). Die Wissenschaft stellte fest: ,,Ziel muss es sein, Online und Print
unter Beriicksichtigung der jeweiligen Stirken optimal auf die jeweiligen Medien und
Lesegewohnheiten abzustimmen, und dabei Ressourcen synergetisch zu nutzen* (Klin-

genberg-HaalB} 2000: 35). Wie das funktionieren kann, ist Thema dieses Buches.
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Die Ilassischen Medien stehen vor der Herausforderung, ihre Online und Offline-
Angebote zu vernetzen. Dafiir gibt es einen Skonomischen und einen publizistischen
Grund. Erstens ist es eine Verschwendung von Ressourcen, zwei verwandte Produkte
herzustellen, ohne Méglichkeiten kostensparender Zusammenarbeit auszuloten. Zwei-
tens kann auch die journalistische Qualitit der Online- und der Print-Ausgaben von
einer engen Vernetzung profitieren. Die Betriebswirtschaft spricht bei den Vorteilen
der Zusammenarbeit von Synergien. Soziologisch ist die Entwicklung von Online und
Offline als Ausdifferenzierung eines Systems zu begreifen. Kommunikationswissen-
schaftlich kann das Phinomen als Prozess der Medienkonvergenz analysiert werden,
der die Grenzen der Distributionskanile sprengt. Konvergenz, Differenzierung, Syner-
gien — mit dieser Trias ist das begriffliche Analysenetz dieser Untersuchung' aufge-
spannt.?

Explorativ wird eine Forschungsliicke erkundet, die zunichst in einer Bestandsauf-
nahme bei ausgesuchten Medien besteht: ,Auf Grund bisher fehlender empirischer
Untersuchungen ist noch unklar, welche synergetischen Potentiale genau auf welchen
Ebenen und in welchem Umfang genutzt werden (Loosen 2000: 4). Was die Verkniip-
fung der Inhalte angeht, gibt es schon Untersuchungen, die analysieren, ob Verweise
zwischen Online und Offline vorhanden sind und ob sich die Inhalte doppeln (z.B.
Middleberg/Ross 1999, 2000, 2001; Neuberger 2000 a,b; Ziirn 2000). Doch die journa-
listische Produktion hinter dem inhaltsanalytisch erfassbaren Angebot wird - von ein-
zelnen Ausnahmen abgesehen (z.B. Schmitt 1998) - als Black Box behandelt oder nur
quantitativ erfasst (Mehlen 1999; Middleberg / Ross 1999, 2000, 2001; Neuberger
2000b). Im Folgenden wird in Fallstudien nicht nur die Verkniipfung der Angebote
analysiert, sondern vor allem auch die konkrete Zusammenarbeit zwischen Online und
Offline. Den Zusammenhang zwischen Organisation und Inhalten stellen Crossmedia-
Strategien her. Es werden drei typische Strategien entwickelt und validiert.’ Der Fokus
liegt dabei auf den Konsequenzen, die solche Strategien fiir den Journalismus haben
und weniger auf der betriebswirtschaftlichen Analyse.

Da der Status Quo crossmedialer Vernetzung aber gerade dadurch gekennzeichnet
ist, dass es noch keine kohirente Verkniipfung von Online und Print gibt, will sich
diese Untersuchung auf die Suche nach dem Missing Link begeben, nach dem fehlenden

! Dieses Buch basiert auf einer Diplomarbeit, die im Frithjahr 2001 am Institut fiir Kommunikationswis-
senschaft in Miinchen bei Professor Dr. Heinz Piirer vorgelegt wurde.

?  Kommunikationswissenschaft wird also im Sinnc von Pirer und Burkart als interdisziplinire Sozialwis-
senschaft begriffen, die sich unter dem Kriterium ihrer Problemlosungskapazititen auch Ansitzen ande-
ter Forschungsrichtungen bedienen kann (Péirer 1993: 26; Burkart 1995: 385).

3 Dafiir bildeten betricbswirtschaftlich orientierte Untersuchungen (Henkel 1999, Lehr 1999, Wirtz 2000)
und ein von Neuberger entwickeltes Schema (2000b) erste Ansatzpunkte.
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Verbindungsstiick zwischen Online und Offline. Es geht darum, Perspektiven einer
besseren Vernetzung zu entwickeln und Hindernisse auf dem Weg der Integration zu
identifizieren. Zentrale Methode dabei waren leitfadengestiitzte Experteninterviews.*

Forschungsokonomisch geboten ist es, sich auf Rundfunk- oder Druckmedien zu
beschrinken. Print-Medien stehen im Mittelpunkt, denn das Web ist nach wie vor stark
textorientiert, und es ist wie das gedruckte Wort zeitlich disponibel. Diese Gemeinsam-
keiten erhdhen die Anschlussfihigkeit von Print und Online. Der Grenzenlosigkeit des
Netzes entsprechend sind nicht nur filhrende deutsche Angebote (Spiege/, Siddentsche
Zeitung, Financial Times Deatschland) die Objekte dieser Untersuchung, sondern auch die
weltweit genutzten Print/Online-Medien New York Times, Wall Street Journal und Time
Magazgne. Die zentrale Frage, die Online-Chefs und Chefredakteuren® gestellt wurde, ist
eine Herausforderung fir die Medienpraktiker wie fiir die Wissenschaft:

Wie lassen sich online und klassische Medienangebote so verkniipfen, dass
die Redaktionen effizient zusammenarbeiten und die Bedingungen verschie-
dener Vertriebskanile journalistisch ausnutzen?

Zunichst werden die Begriffe Medium, Konvergenz, Synergien und Differenzierung
geklirt und auf das Thema bezogen. Es stellt sich die Frage, was die Chancen der
Vertriebskanile sind. Dazu sind zunichst Print und Online, verstanden als Zeitung und
WWW, in das begriffliche Raster einzuordnen (1Kapitel 2). Dann werden die besonde-
ren Anforderungen des WWW an den Journalismus dargestellt und das Verhiltnis von
Web und klassischen Medien diskutiert, um daraus Strategien der Vernetzung von Print
und Online zu entwickeln. Bleibt die Frage, wie sich Strategien effizient organisatorisch
umsetzen lassen, bevor der Status Quo der Vernetzung in Deutschland und den USA
vorgestellt wird (tKapitel 3). Zur Operationalisierung in einem Forschungsdesign wer-
den die bisherigen Uberlegungen zusammengefasst und ein Raster entwickelt, das die
Untersuchung strukturiert ({Kapitel4). Der Ergebnisteil gliedert sich nach Praxis und
Visionen der Vernetzung, nach Hiirden der Integration und Wegen, diese Hiirden zu
umgehen (fKapitel 5). Bevor ein Blick in die Zukunft der Integration von Online und
Print er6ffnet wird, seien die Forschungsergebnisse zusammengefasst (TKapitel 6).

Miinchen, im Januar 2002 Michael Briiggemann

Die ln_tcmews wurden erginzt um ein Analyse der Medicnangebote und cine Dokumentanalysc des
zusﬁtz'hch verfiigbaren Informationsmaterials iiber dic Fallbeispiele. ‘
Im Mittelpunkt standen die Interviews mit den Chefs der Online-Angebote. Im iterativen Forschungs-
prozess wurden aber auch Chefredakteure, Online-Verlagsleiter und andere mit der Verknipfung von
Online und Print beschiiftigte Personen befragt.
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2 Das Netz und die Begriffsverwitrung

Technische Innovationen provozieren Umdenken auch in den Wissenschaften, deren
Gegenstand sie revolutionieren. Das WWW stellt aber nicht das Ende der Kommunika-
tionswissenschaft dar, wenngleich die Kommunikation unter verinderten Bedingungen
stattfindet: ,,Es bleibt alles anders® (Neverla 2000: 176). Doch die Begriffswelt der
Kommunikationswissenschaft ist ziemlich erschiittert. Vorboten waren Bezeichnungen
wie ,,Neue Medien® oder ,,Multimedia® (Schmid/Kubicek 1994: 401) fir technische
Entwicklungen und Apparate, die nichts mit dem gemein haben, was die Medienwissen-
schaft vother unter threm zentralen Materialobjekt verstand. Die Begriffsinflation zur
Beschreibung des WWW und seiner Begleiterscheinungen hat inzwischen aber ihren
Zenit iiberschritten.

Bei der Begriffsbestimmung ist zunichst zu kliren: Was versteht die Kommunikati-
onswissenschaft unter einem Medium? Dann erst kann die Frage beantwortet werden:
Ist das WWW ein Medium? Diese Begriffsklirungen sind Voraussetzungen dafiir, dass
eine Positionierung von Print- und Online-Auftritten klassischer Medien adiquat be-
schrieben werden kann. Ob Medieninhalte als prinzipiell unabhingig von ihren Distri-
butionsbedingungen wahrgenommen werden, hat Einfluss auf die Wahl einer dkono-
mischen und publizistischen Strategie im Web.

2.1 Der kommunikationswissenschaftliche Medienbegriff

Ausgerechnet beim Medienbegriff ist sich die Kommunikationswissenschaft nur darin
einig, dass sie sich uneinig ist (Altmeppen 2000a: 129; Neverla 1998: 29, Weischenberg
1998: 38,53). Zunichst ist zwischen zwei Grundbedeutungen des Wortes zu unter-
scheiden: Erstens ist ein Medium ein menschliches Ausdrucksmittel. Gemeint sind
Text, Bild und Ton, dic ,,Medialititen” (Rossler 1998: 35) oder ,,groflen Einzelmedien,
dic auf der Verschiedenheit der menschlichen Wahmehmungsformen des Wissens
beruhen® (Schanze: 1997: 191).

Zweitens sind mit Medien Zeitung, Radio und Fernsehen gemeint, also das, was die
Kommunikationswissenschaftler klassische Massenmedien nennen. Damit gibt es
Kommunikation f einem Medium, also seine massenmediale Nutzung, und Kommu-
nikation durch ein Medium, zum Beispiel Sprache (Hoflich 1999: 55).

Die Kommunikationswissenschaft sieht ihren Untersuchungsgegenstand nach wie
vor cher in den Massenmedien (Piirer 1993: 9), die 6ffentliche Aussagen iiber techni-
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sche Verbreitungsmittel indirekt und einseitig an ein disperses Publikum vermitteln
(Maletzke 1963: 32).

Der publizistische Medienbegriff umfasst drei Dimensionen. Ezstens stehen Medien
fir bestimmte technische Vermittlungssysteme. Zweitens sind Medien Organisationen.
Drittens sind Medien in ein gesellschaftliches System eingebettet, fiir das sie sich als
soziale Dienstleister betitigen (vgl. Neverla 1998: 29; Schmid/Kubicek 1994: 403f
Weischenberg 1998: 51f).

Medien als technische Vermittlungssysteme

Einige Kommunikationswissenschaftler begreifen Medien ausschliefflich als technische
Systeme zur Verbreitung von Aussagen (vgl. Maletzke 1998: 51). Uber den rcin techni-
schen Begriff hinaus gehen Ansitze, die Medien awch als technische Vermittlungssyste-
me ansehen und deshalb, wenn sie diese Dimension meinen, von technischen Medien
(Schmid/Kubicek 1994: 403), von Trigermedium (Henkel 1999: 56) oder von Medien
erster Ordnung (Kubicek 1997: 220) sprechen. Méglicherweise ist es fiir eine Wissen-
schaft, die sich mehr fiir Inhalte als fiir technische Ubertragungswege interessiert, emp-
fchlenswert, den Medienbegriff ganz aus dem Reich der Technik zu verbannen.t Die
Technik ist in diesem Verstindnis nicht mehr Trigermedium, sondern Medientriger. Im
Mittelpunkt stehen die Aussagen. Und dies sind nicht irgendwelche Aussagen, sondern

Aussagen, die das System Journalismus produziert, das in einen weiteren gesellschaftli-
chen Zusammenhang eingebettet ist.

Medien als Organisationen

Was unterscheidet cine Zeitung nun von einem Computer oder Video-Recorder, also
den gar nicht mehr s newen Medien? Sie ist eine soziokulturelle Institution
(Schmid/Kubicek 1994: 403f). Diese Institution produziert offentliche Aussagen
(Scholl 1997: 471) nicht zufillig oder willkiirlich, sondern entlang der Arbeitsprogram-
me des Journalismus (Altmeppen 2000a: 130). Diese sind geprigt durch professionelle
Normen wie Autonomie der Redaktion oder Sorgfaltspflicht (Neuberger 2000b: 310).
Medien und Journalismus lassen sich nicht unabhingig voneinander definieren. Kurz:
Nur wo Journalismus drin ist, darf Medium draufstehen.?

Medien als soziale Dienstleister

Auf Systemebene wird die Funktion der Medien im ,Dirigieren der Selbstbeobachtung
des Gesellschaftssystems” (Luhmann 1996: 173) gesehen. Konkret ldsst sich diese Leis-

7 FEine gewisse Mehrdeutigkeit bleibt: Als Medium wird sowohl die Institution, wie auch die Produktgat-

tung und auch das einzelne Produkt verstanden. Als Journalismus gelten sowohl zentrale Inhalte der Me-
dien als auch die Handlungen der Medicnschaffenden.
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tung in Informations-, Kritik-, Unterhaltungs- und Integrationsfunktion aufgliedern
(Butkart 1995: 350ff). Zur Realisicrung der gesellschaftlichen Funktion gehort nicht nur
ein Medien-Angebot, sondern auch ein spezifischer Gebrauch.? Daher sind Medien im
sozialen Sinne das, was die Menschen damit machen (vgl. Héflich 1999: 48).% Vor die-
sem Hintergrund Lisst sich nun der Bogen zur anfanglichen Definition von Medien als
technische Apparate schlagen. Die Macht der Apparate iiber den Sinn, der medial ver-
mittelt wird, wird nimlich auch durch die Nutzung der Apparate begrenzt. Realititsnah
erscheint ein , interaktives Verstindnis“ (Latzer 1997: 19) von Technik und gesell-
schaftlicher Nutzung. Dennis McQuail hat dieses Verhiltnis zwischen Technik und
Gesellschaft auf den Punkt gebracht: ,, Technology only proposes, while society dispo-
ses* (McQuail 1999: 24). Der Grad der technischen Determination nimmt mit der
Weiterentwicklung der Technik ab. Gethard Schulze (1995) hat das als ,Entgrenzung
der Medien im nachtechnischen Zeitalter bezeichnet: Je perfekter die Technik sei,
desto bedeutungsloser werde sie als Handlungsbeschrinkung und desto dringender
werde die Frage nach den Intentionen der Akteure und der Rechtfertigung ihrer Ziele.
Das Web stellt cine wichtige Station auf dem Weg zur Irrelevanz der verwendeten
Ubertragungstechnik dar. Deshalb wird diese Untersuchung méglich: Erst wenn die
unterschiedlichen Ubertragungstechniken beherrschbar werden, wird crossmediales
Publizieren moglich.

Ubersicht 1 Die drei Dimensionen des Medienbegriffs

1. Durch einen Medientrager (Kommunikationstechnik) vermittelte Aussagen
2. Journalistische Produktions-Organisation
3. Spezifische gesellschaftliche Funktion/ spezifischer Nutzungszusammenhang

2.2 Das WWW als Medientriger

Zwei Begriffe werden oft synonym gebraucht: Internet und World Wide Web. Das
Internet ist ein weltweiter Verbund von Computemetzwerken, an den Tausende von
Rechnern angeschlossen sind, die iiber das Internet-Protokoll miteinander kommuni-
zieren. Das World Wide Web dagegen ist ein auf Hypertext basierendes Informations-

*  Nur, wenn Zeitungen zum Lesen und nicht zum Fisch-Einwickeln genutzt werden, kénnen sie ihrer
Informationsfunktion gerecht werden. .

> Héflich spricht deshalb von Kommunikationsrahmen, die erst durch eine bes.timm!e Nutzung generiert
werden (vgl. Hoflich 1999: 45), wobei sich ein bestimmter Rahmen als dominante Nutzungsfom:“ her-
auskristallisicren kann und schlieBlich gesellschaftlich institutionalisiert zum ,klaren Rahmen* (Hof]:ch
1999: 55) wird. Neverla betont ebenfalls diec Notwendigkeit der ,,Vergesellschaftung’ (1998: 29f).emer
Kommunikationstechnik: Ein publizistisches Medium sei ,in einen spezifischen institutionalisicrten
Handlungskontext cingebunden®.
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und Quellensystem fiir das Internet (Internetworterbuch 2001). Das WWW hat sich
zum Meta-Dienst des Internets entwickelt auf Grund seiner Einfachheit und seiner
Schnittstellenqualititen (vgl. Henkel 1999: 14). So hat das WWW die anderen Dienste,
vor allem E-Mail, integrieren konnen. Daher ist fast immer, wenn jemand ,Internet
sagt, das World Wide Web gemeint.!?

Zunichst hat das Netz technikdeterministische Reflexe ausgeldst, die fast religicse
Befreiungserwartungen an die neue Kommunikationstechnik richteten (Neverla 1998).
Doch gerade die Perfektionierung der Technik lisst diese wie gesagt in den Hinter-
grund treten. So ist.die ,,grundsitzliche strukturelle technische Innovation* des WWW
die ,,zunehmende Entkoppelung von Gerit und Dienstleistung” (Burkart 1999: 65).
Das Netz bietet die Basis fiir verschiedene Dienste und alle méglichen Formen von
Kommunikation. Die gewohnten Kategorien der Medienklassifizierung versagen: Netz-
kommunikation lisst sich weder zeitlich festlegen auf synchrone oder asynchrone
Kommunikation, noch auf ein Interaktionsschema (one-to-one, one-to-many, many-to-
many) oder auf die sozialen Kategorien éffentlich oder privat (Héflich 1999: 45; Neu-
berger 2000c: 20). Auch der Fixierung einer Medialitit (Text, Bild, Ton) widersetzt sich
das Web.

Daraus lassen sich zwei Schliisse zichen: Entweder ist das WWW ein ,, umfassendes
Medium — ein Medium, das alle bisherigen Medien in sich aufnimmt, wenn nicht sogar
beendet* (Hoflich 1999: 43), oder es ist kein Medium. Selbst der rein technische Me-
dienbegriff fithrt nicht weit, wie Quandt feststellt: ,,Hier gibt es keine Zurickfithrung
auf die Technik, was allein schon dadurch deutlich wird, dass die Bezeichnung der
Nutzungsform (z.B. WWW oder E-Mail) weder mit dem Internet selbst, noch dem
technischen Empfangsapparat (also im weitesten Sinne: dem Computer) zusammen-
fallt** (Quandt 2000a: 488). Den anderen Kriterien, die fiir Medien herausgearbeitet
wurden (journalistische Inhalte, journalistische Otrganisation, gesellschaftliche Funkt-
on/Nutzung), geniigt das WWW, je nachdem welche konkreten Angebote und Nut-
zungsweisen betrachtet werden.

Es erscheint iiberzeugend, das Netz nicht als Medium, sondem als ,,Kommunikati-
onsinfrastruktur* im Sinne Burkarts (1999: 63) oder als ,, Kommunikationsraum* (Rss-
ler 1998: 19) zu begreifen, der zum Medientriger werden kann. Denn das WWW bietet
Raum fiir Medienangebote, die sowohl den Kriterien der Massenkommunikation als
auch den Normen des Journalismus geniigen. Altmeppen glaubt, dass es Online-
Journalismus bisher nur bei den Web-Angeboten der klassischen Medien gibt (Altmep-

' Die fiir dicse Arbeit interessanten klassischen Medien-Angebote spielen sich im WWW ab, daher wird
der Begriff WW\W verwendet.
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pen 2000a: 132). Die Existenz zahlreicher , E-zines” und neuerdings auch der »Netzei-
tung“!!, die allen Kriterien eines Mediums geniigen, widerlegt diese Annahme. Neuber-
ger kommt bei seiner Vollerhebung auf iiber 317 journalistische Online-Angebote in
Deutschland. Darunter befinden sich immerhin 46 Nur-Onlineanbieter (Neuberger
2000b: 311f).

Das WWW bietet sich fiir drei Formen der Nutzung an: Erstens zur ,,Distribution*
von Informationen, zweitens als Forum im doppelten Sinne von Marktplatz und Ort
des 6ffentlichen Diskurses und drittens als Mittel der interpersonalen Kommunikation.
Héflich spricht daher von ,Distributions-, Forums- und Kommunikationsrahmen*
(1999: 45f). Die einzelnen Anwendungen des Internets wie World Wide Web und E-
Mail werden bei Réssler als Kommunikationsmodi bezeichnet (Réssler 1998) und auf
die drei Beschreibungsdimensionen Individualitit, Interaktivitit und Medialitit hin
untersucht. Die Stirke der E-Mail ist die Individualitat, die des Chats die Interaktivitit.
Die Medialitit, im Sinne der Vermittlungsstitke von Text, Bild und Ton, ist die Doma-
ne des WWW. Hier liegt also der Ort, der fiir Medienangebote interessant ist. Ob sich
hier eher Kommunikation vom Typ traditioneller Massenkommunikation oder ncue
interaktive Kommunikationsweisen durchsetzen werden, ist noch offen. Wihrend sich
noch Mitte der 90er Jahr vorwiegend technikbegeisterte und engagierte Freaks im Netz
niederlieBen und von cinem hochgradig interaktiven Medium traumten, so dringen
langsam die groBen Publika der Massenmedien ins Web. Deren Bediirfnis ist mogli-
cherweise eher dic Konsumption als die Interaktion und ein feingesponnener Hyper-
text.”2 Daher konstatiert Weischenberg einen Wandel des WWW: , Jedenfalls fiihrt sein
Weg zum (Massen-)medium zuriick” (Weischenberg 1998: 56).

Ubersicht 2 Was ist das WWW?

Dass WWW ist kein Medium sondem ein Medientréger, also eine Kommunikationstechnik, die
Medienaussagen Ubertragen kann.

2.3 Das Netg und der Zeitungsbegriff

Wenn es im Web Medien gibt, finden sich dort auch die klassischen Gattungen der
Massenmedien Radio, Fetnsehen, Zeitung und Zeitschrift wieder? ,,Eine Zeitung im
Internet kann es nicht geben, da eine Zeitung ein Print-Objekt ist”, glaubte der Aache-
ner Zeitungsverlag und verklagte den regionalen Anzeigenblatt-Verleger, der ein Ange-

Y Die in Berlin ansigsige Netzeitung ist seit Anfang November 2000 zu finden unter
http:/ /www.netzeitung.de. (Simon 2000: 33).
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bot unter dem Titel ,,Zeitung im Netz" ins Web gestellt hatte. Zeitungen im Web gibt
es doch, entschieden die Richter. Neue Erscheinungsformen der Kommunikation in-
derten auch den Sinn bestehender Begriffe (Hochstitter 2000: 18).

»Eine Web-Zeitung muss zwei Kriterien gentige leisten. Sie muss im World Wide
Web abrufbar sein fund] die Anforderungen an eine gedruckte Zeitung — angepasst an
die verinderten Rahmenbedingungen - etfiillen®, definierte Comelissen schon vor
Jahren (1997: 31).

Was den Kern des Zcitungsbegriffs nicht ausmacht, ist die Vervielfiltigung durch
Druck. Das legt schon die Etymologie nahe: Das Wort Zeitung bedeutete urspriinglich
schlicht Nachricht oder Neuigkeit (Piirer/Raabe 1996: 16)'2. Dic Zeitung ist ein soziales
»Kommunikations-Genre” (Dans 2000: 5), das auf ein neues technisches Medium
iibertragen werden kann. Der Blick ist auf Inhalt (,,allgemeines politisches Geschehen®)
und Darstellungsformen zu richten (,,Nachricht, Bericht®, Piirer/Raabe 1996: 24) und
nicht nur auf die Druckmaschinen. Brunhuber schrieb schon 1907: ,,Der Druck der
Zeitung ist lediglich eine voriibergehende Erscheinungsform, die mit dem spezifischen
Wesen der Zeitung nichts zu tun hat. [..] dass spiter andere, noch vollkommencre
Vervielfiltigungsmethoden als der Druck, vielleicht chemische oder physikalische er-
funden sein werden, ist [...] durchaus wahrscheinlich“ (1907: 53, 55). Brunhuber glaub-
te, dass es zum Beispiel auch eine ,,gesprochene Zeitung® (1907: 54) geben konne.

Warum wird eine eigentlich eher akademische Begriffsklirung in Aachen vom Ge-
richt vollzogen? Der Grund ist die besondere Wertigkeit und Funktion, die die Zeitung
im System Offentlichkeit iibernommen hat. Sie ist soziales Register, lokale Informati-
onsplattform, Orientierungs- und Hintergrundinformationsmedium und Forum des
offentlichen Diskurses (Schénbach 1995: 340). Diese Funktionen miisste auch eine
Zeitung im Web, will sic Zeitung bleiben, erfiillen kénnen. Die Voraussetzungen im
WWW sind gegeben, um die alte Zeitung an Interaktivitit (,,Forum®), Speicherplatz
(,,soziales Register*), Vernetzung (,,Informationsplattform®) zu iibertreffen, dies aller-
dings teilweise auf Kosten der Onentierungsfunktion ({S. 25).

Neben ihren Leistungen ist die Zeitung durch die besondere Ausformung von fiinf
Grundmerkmalen zu identifizieren. Vier davon gehen auf Otto Groth (1928) zuriick:
Aktualitit, Periodizitit, Publizitit und Universalitit. Im Merkmal Aktualitit ist der
urspriingliche Zeitungsbegriff der Neuigkeit aufgehoben genauso wie das Metkmal

Ein Vergleich der tatsichlichen Nutzung von interaktiven Elementen mit den Aussagen der Nutzer von
Sueddestsche.de hat ergeben, dass die User zwar vorgeben, Interaktivitit zu wollen, aber nachher fast kei-
nen Gebrauch davon machen (Reiner 2001: 115f).

3 Und die Zeitung wurde in den Zeiten des Walther von der Vogelweide auch nicht gedruckt, sondern
gesungen, wie Hochstitter anmerkt (2000: 190).
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Relevanz (Piiret/Raabe 1996: 24). Die Periodizitit bedeutet nicht zwingend tigliches
Erscheinen, sondern regelmiBiges Etrscheinen, in der Regel aber mindestens zweimal
pro Woche (Hochstitter 2000: 189). Publizitit meint dic offentliche Zuginglichkeit der
Zeitung.

Universalitit bezieht sich auf die Rolle der Zeitung als ,,Medium der Nichtspeziali-
sierung® (Schonbach 1995: 345f). Diese Merkmale lassen sich ins Web iibertragen. So
operationalisiert Neuberger ein journalistisches Online-Angebot iiber das Vothanden-
sein aktueller Nachrichten (Aktualitit) mit einer mindestens zweimal wdchentlichen
Aktualisierungsrate (Periodizitit) und den Inhalten mindestens eincs klassischen Zei-
tungsressorts fiir cine breite Zielgruppe (Universalitit) (Neuberger 2000c: 30). Das
Merkmal der Publizitat ist nicht nur ein Merkmal von Zeitungen im Web, sondern ein
zentrales Charakteristikum des WWW (18S. 25). Nun sind die Merkmale von Groth aber
noch nicht hinreichend, um die Zeitung auch nur von den Rundfunkmedien zu unter-
scheiden. Zusitzlich ist noch ihre Disponibilitit mitzubedenken (Piiter/Raabe 1996:
25). Der Leser kann Ort, Zeit, Tempo und Auswahl des Lesenswerten selbst bestim-
men. Dicses hohe Selektivititspotential asynchroner, gespeicherter Kommunikation ist
eine Gemeinsamkeit von Zeitung und WWW, die sie von den Rundfunkmedien unter-
scheiden. Die Voraussetzung fiir Disponbilitit ist die Textualitit des Mediums, - viel-
leicht sogar das zentrale Merkmal der Zeitung. Die Materialitit Papier stellt hier aller-
dings noch ein Plus an riumlicher Disponibilitit sicher, zumindest solange, wie digitale
Medien nicht die Materialeigenschaften von Gedrucktem imitieren kénnen (1S. 111).
Das Konzept Zeitung lisst sich also auch im Web realisieren — eine wichtige Eckennt-
nis, wenn es um die Vernetzbarkeit von Online und Print geht

Web-Zeitungen ausschlieBlich als Web-Angebote von Zeitungen zu akzeptieren, ig-
noriert dagegen dic Méglichkeiten des WWW. Denn hier kann ein Medienangebot die
»Artengrenze® iiberspringen: Spigge/ Online ist eine klassische Web-Zeitung und kein
Magazin. Man vergleicht sich dort nicht mit Szern.de, sondern mit sueddeutsche.de (1S. 81).

24  Das Netz und der Konvergenzbegriff

,It’s not rocket science. Achieving this mixture, often referred to
as Media Convergence doesn’t appear to be neatly as easy as rocket
science* (Robins 2000).

“  Gleiches gilt fiir das Konzept ,politisches Magazin®, das sich hauptsichlich durch cin mehr an Analyse,
Recherche und Bildern und ein weniger an Aktualitit von den hier vorgestellten Charakteristika der Zei-
tung unterscheidet. So befinden sich nicht nur dberregionale Zeitungen sondem auch die politischen
Magazine Time und Spiggel unter den zu untersuchenden Fallbeispielen.
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Der Begniff ,,Konvergenz® ist wie der Medienbegriff wichtig, um die Beziechung zwi-
schen klassischen Medien und dem WWW zu beschreiben. Er steht dem Medienbegriff
an Vieldeutigkeit in nichts nach (Meier 1999: 31). Mit der Konvergenz-Metapher ist das
Zusammenwachsen von vorher getrennten Medienformen und Technologien gemeint:
»the coming together of communication devices and processes” (Watson/Hill 1999),
wobei nicht klar ist, ob Konvergenz damit einen Prozess oder Zustand bezeichnet
(Meier, W. 1999: 32). Im Folgenden soll untersucht werden, inwiefern die Konvergenz-

these auf ein Zusammenwachsen von Online - und Offline — Angeboten eines Druck-
mediums iibertragen werden kann.

241  Konvetgenzdebatte Revisited

Inzwischen wird der Begriff , Konvergenz* zur technischen Utopie aufgeblasen: ,, This
catch phrase described the path to a digital wotld in which computers dominate and
have replaced established media® (Stipp 1999:10). Konvergenz wurde zur zentralen
Metapher, um die Wandlungsprozesse auf dem Weg zur ,,globalen Informationsgesell-
schaft zu beschreiben (Meier, W. 1999: 30).

Latzer identifiziert zwei Konvergenzschiibe(1997: 16£f): Erstens das Zusammen-
wachsen von Telekommunikations- und Computertechnik, genannt ,, Telematik®. Zwei-
tens das Zusammenwachsen von Medien und ,,Telematik* als ,,Mediamatik” (Latzer
1997: 60f). In der folgenden Systematik wird nach Konvergenz der Technik, der Inhal-
te, der Organisationseinheiten, der Skonomischen Einheiten und der Funktio-
nen/Nutzung unterschieden. Quer dazu liegt der in Frage stehende Konvergenzprozess
zwischen Online- und Offline-Ausgaben eines Mediums, der sich auf den verschiede-

nen Ebenen entwickeln kann. Die Frage ist, wo teale Konvergenzprozesse ablaufen
oder erwartet werden kénnen.

24.2 Ebenen der Konvergenz

Technische Konvergenz

Technische Voraussetzung fiit Konvergenz ist zunichst die Konvergenz des Codes.
Durch digitale statt analoge Techniken werden die Signale iiber bisherige Grenzen
hinweg anschlussfihig. Die Digitalisicrung der Medien ist die Voraussetzung fiir deren
Konvergenz (Meier 1999: 32). Im WWW etlaubt die Digitalisierung drei Funktionaliti-
ten: die einfache Vermittlung von Daten aller Art, den Zugriff von iiberall und den
Zugriff jederzeit. Die Digitalisierung ist die Voraussetzung fiit den Aufbau von cross-

medialen Verwertungsketten, einer entscheidenden Verbindung zwischen Online und
Offline.




18 Das Netz und die Begriffsverwirrung

Bei der technischen Konvergenz handelt es sich um eine ,,Verschmelzung des Auf-
fiihrungsortes, nicht der Medien® (Felsenberg 1998: 118). Sichtbares Zeichen wire ein
Zusammenwachsen der Endgerite Telefon, Fernseher und PC. Dazu ist es bisher nicht
gekommen. Tatsichlich hat es in den letzten drei Jahren cher eine Inflation neuer Spe-
zialgerite (DVD, Minidisc-Player, MP3-Player etc.) gegeben. Auch fiir die Zukunft ist
das Universal-Endgerit nicht zu erwarten, wenn sich die in einer Delphi-Studie zur
Zukunft des Internet befragten Experten nicht irren: ,,80 Prozent der Befragten rech-
nen nicht mit einer universellen Kommunikationsmaschine® (Beck/Glotz/Vogelsang
2000: 50).

Okonomische und organisatorische Konvergenz

Der Konvergenzprozess auf Unternehmensebene kann prinzipiell zwei Wege einschla-
gen: eine stirkere Anniherung der einzelnen Anbieter in Form von Kooperationen
oder aber dic Expansion in bisher fremde Mirkte (Henkel 1999: 32). Das Prinzip Ko-
operation entspricht dem Modell einet Netzwerkwirtschaft, in der cinzelne Unterneh-
men relativ daverhafte Geschiftsbeziehungen eingehen (Mill/Weibach 1992: 315f).
Die Alternativen sind ein absolut freier Markt unabhingiger Anbieter oder die Mono-
polisierung durch GroBSunternchmen. Die Expansion kann sich vertikal entlang der
Produktionslinien oder iiber Mediengrenzen hinaus vollziehen (Meier 1999: 39). Die
Idee ist alt genug. ,It all goes back to the idea that a newspaper company would start a
radio station in the 1920s or a TV station in the 1940s“, sagt Dave Underhill, der bei
der amerikanischen Tribune Corporation fiir das Zusammenwachsen der verschiedenen
Medienangebote zustindig ist (Robins 2000: 12). Der Prozess der Zentralisierung ist
mittlerweile global: ,,Just as individual items of hard and software have been centralized
into one multi-media outfit, so media production has been centralized into fewer cor-
porate hands, most of these transnational® (Watson/Hill 1999). Am Ende steht moghi-
cherweise cin Kartell der Riesen oder ein Mega-Unternehmen, das alle anderen gekauft
hat. Das Web-Angebot ZDFMSNBC ist wohl ein Beispiel fiir Ersteres. Hier kooperie-
ren der weltgroBte Software-Konzern, ein fithrender US-Kabelsender und einer der
grofiten dffentlich-rechtlichen Sender Europas. Ein Beispiel fiir die Total-Expansion
eines Konzerns ist AOL Time Warner. Die Kartellbehdrden haben die Fusion nur ge-
nehmigt, weil die Aktivititen der beiden GroSunternechmen AOL und Time Warner auf
konvergierende, aber traditionell getrennte Mirkte verteilt sind.’5 AOL Time Warner
wird méglicherweise einen neuen globalen Konzentrationsprozess und Konvergenz-

15 Die Genchmigung der Fusion durch die amerikanischen Federal Communications Commission ist
;mmerhin an bestimmte Auflagen gekniipft. So muss der Konzem auch anderen Anbietern Zugang zu
seinem Fernseh-Kabel und dem Instant-Messenger-Dienst von AOL. bieten (Carrol 2001).
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sc!mb katalysieren. Die grofite amerikanische Unternchmensfusion aller Zeiten (103,5
Milliarden Dollar) bringt technische Infrastrukturen (TV-Kabelnetz, Inteme’t~
Providing), Medienhalte (Rundfunk und Print) und Beziehungen zu 118 Millionen
zahlenden Kunden zusammen (Carrol 2001; USA Today.com : 2001).

Die 8konomische Konvergenz ist eine Voraussetzung fiir das Zusammenwachsen
auch der Organisationen, die die verschiedenen Medienangebote erstellen. Die Mog-
lichkeit organisatorischer Konvergenz wird im Folgenden am Beispiel von Online- und
Print-Redaktionen diskutiert werden. Ob es sich dabei um cine enger werdende Zu-
sammenatbeit zwischen Online und Print oder eine totale Integration der beiden Ein-
heiten handeln wird, ist noch weitgehend offen (18. 65).

Inhaltliche Konvergenz

Mit inhaltlicher Konvergenz ist cine durch den Hypertext des WWW erméglichte neue
Form der Konvergenz gemeint: Die Verkniipfung verschiedener Medialititen auf einem
Medientriger. Bild, Ton und Text lassen sich online belicbig kombinieren, wihrend
Radio, Fernsehen und Zeitung offline getrennte Medien bleiben. Erste Studien belegen
d:ie Konvergenz der Web-Medien: Print- und Rundfunk-Angebote im WWW nihern
su.:h an, was Interaktivitit und Strukturierung der Startseite angeht (Tremayne 1999). , It
will become more and more difficult to distinguish web sites run by newspapers from
those run by television stations“, glaubt Lichtenberg (1999: 24). Insgesamt lisst sich
a.ber keine totale Angleichung erwarten: , Konvergenz wird gerade nicht zu einem Mul-
timedium fithren, wenngleich dies die zukiinftige technische Basis |[...] suggerieren mag.
Im Gegenteil entsteht eine Vielzahl von Medien [...], die sich zwar kaum noch in ihrer
physischen Materalisierung unterscheiden, wohl aber in ihrer Funktionalitit fir die
Kommunikationspartner, betont Rossler (1998 20).

Inhaltliche Konvergenz - auf das Thema dieser Untersuchung iibertragen — meint
das inhaltliche Zusammenwachsen der Angebote, die ein Print-Medium online und
offline generiert. Diese Konvergenz mag sowohl zu ciner Angleichung der Inhalte wie
auch zur Vemnetzung komplementirer Inhalte fiihren (1S. 41).

Funktionale Konvergenz

Die funktionale Konvergenz gilt bei Latzer (1997:79) noch als zentrales Metkmal der
Mediamatik. Davon ist empirisch bisher nichts feststellbar. Technische Konvergenz ist
nicht in eine Konvergenz des Gebrauchs iiberfiihrbar (Héflich 1999: 44; Quandt 2000a:
502). Selbst wenn der Fernseher gleichzeitig Computer wire, der passive Zuschauer
wiirde doch nicht zum aktiven Nutzer (,from couch potato to converged viewer",
Stipp 1999: 11). In einer Sekundiranalyse von Publikumsbefragungen stellt Stipp fest:
»Most PC and internet users ascribe different functions to the PC and the TV* (Stipp
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1999: 11). Das Fernsehen dient der Unterhaltung und Entspannung, der PC ist telema-
tisches Informationsinstrument. Dass beide Bediirfnisse zusammenwachsen, ist un-
wahrscheinlich: ,,Information, entertainment and relaxation are different, enduring
needs — they don’t automatically converge because technology is converging™ (Stipp
1999: 11). Der Computer dominiert den Arbeitsplatz, der Fernseher das Wohnzimmer
(Heinrich 1999: 79).!1¢ Das Web bietet nun zwar die Moglichkeit, den Nutzungs-
Rahmen zu wechseln und in der gleichen Infrastruktur zu bleiben (Hoflich 1999: 46),
also beispielsweise erst eine Web-Zeitung und dann ein Unterhaltungsangebot zu besu-
chen. Die Nutzungsformen bleiben getrennt. Die ,,Funktionen von traditionellen und
Online-Kommunikationsmodi werden nicht in einem trivialen Sinn zusammenwachsen,
sondern als wihlbare Gebrauchsalternativen weiterbestehen (Rssler 1998: 21).

Zusammenfassend lisst sich feststellen, dass die umfassende Konvergenzbehaup-
tung als widerlegt gelten kann. Auf wirtschaftlicher Ebene ist zwar Konvergenz festzu-
stellen. Auf technischer Ebene wire sie moglich. Auf funktionaler und Inhalts-Ebene
dagegen ist sie weder vorhanden noch fiir die Zukunft wahrscheinlich.

243 Konvergenz, Synergien, Differenzierungen

Sieht man Konvergenz als Entwicklungsperspektive der Kooperation von Online- und
Offline, so muss man sich auf die Doppelwertigkeiten der Metapher einlassen. Erstens
muss klar sein, dass Konvergenz immer konfrontiert ist mit dem gegenldufigen Prozess
der Differenzierung. Zweitens muss die blof§ deskriptive und spekulative Debatte vom
Kopf auf die Fiile gestellt werden. Warum kommt es zur Konvergenz? Die technische
Maglichkeit reicht offensichtlich nicht aus. Zu beobachten ist vor allem Skonomische
und damit auch organisatorische Konvergenz. Unternehmen haben ein Motiv, zusam-

men zu wachsen. Es heif3t: Synergicn.
Konvergenz als Chance fiir Synergien: 1+1 = 3

Der Begriff ,,Synergie” beschreibt die Vorziige von Teamlosungen gegeniiber Individu-
allésungen, also das Zusammenwirken verschiedener Kriifte zu einer Gesamtleistung,
die grofler ist als die Summe der Einzelleistungen (Gabler Wirtschaftslexikon 2000:
2994). Dafiir, dass die Gleichung ,.cins plus eins gleich drei* stimmt, sorgen ,,Econo-
mies of Scale, Economies of Scope sowie Lerneffekte® (Fontanari 1996: 126). Unter
den Skalenertrigen (Economies of Scale) versteht die Betriebswirtschaft Vorteile, die
bei einer groBeren Produktion angesichts gleichbleibender Fixkosten, Spezialisicrungs-
moglichkeiten und effizienter Ausnutzung der Unternchmenstessourcen entstehen

% Computer-Spicle durchbrechen dieses Nutzungsschema, widerlegen es aber nicht grundsitzlich.
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(Gabler Wirtschaftslexikon 2000: 803). Verbundvorteile (Economies of Scope) entste-
hen bei Unternehmen, die auf verschiedenen Mitkten titig sind, da die Produktion
verschiedener Produkte innethalb eines Unternehmens unter Umstinden billiger ist als
die arbeitsteilige Erstellung jeweils eines Produktes (Henkel 1999: 117). Wenn sich ein
Unternehmen zur GroB3biirokratie auswichst mit allen negativen Folgen fiir die Motiva-
tion der Mitarbeiter, kann es allerdings auch zu ,,Diseconomies of Scope” kommen
(Gabler Wirtschaftslexikon 2000: 804). Lerneffekte ergeben sich aus der Zusammenar-
beit als Erfahrungs- und Wissenszuwachs (Fontanari 1996: 126, 129).

Ob Synergien zustande kommen, hiingt erstens davon ab, welche Ressourcen die
beiden Kooperationspartner einbringen. Welche das bei Online und Print sind und wie
sie synergetisch genutzt werden kénnen, wird spiter noch beschrieben werden (1S. 54).

Zweitens ist Kooperation nur sinnvoll, wenn die Zusammenarbeit nicht auf cin
Nullsummenspiel hinausliuft, bei dem der Vorteil des einen der Nachteil des anderen
ist (Fontanari 1996: 129). Print- und Online- Redaktionsleiter kénnen aus dem Gefan-
genendilemma der Spicltheorie lernen. Fiir kooperatives Verhalten muss einerseits die
Chance zur Kommunikation bestehen und andererseits gegenseitiges Vertrauen vor-
handen sein (Fontanari 1996: 94ff, 130). Fontanari hat den spieltheoretischen Ansatz
auf die Managementlehre iibertragen und sechs Bedingungen fiir die Freisetzung von
Synergiepotential entwickelt. Der folgenden Ubersicht sind auBerdem Vorbedingungen
fiir erfolgreiche Kooperation zu entnehmen, dic die Atbeits- und Otrganisationspsycho-
logie identifiziert hat (}Ubersicht, S.21). Welches die entscheidenden Determinanten

der Kooperation von Online und Print sind, ist Gegenstand der empirischen Untersu-
chung (1S. 129ff).

Ubersicht 3 Voraussetzungen fiir Kooperation/ Synergien

Managementiehre Organisationspsychologle Spieltheorie

Artverwandtes Geschaft

Komplementdre Wertaktivitaten Heterogene Informationen

Adaptive Unternehmenskulturen Gruppengrofie (7-9)

Integrationsfahiges Management Kommunikation

Gegenseitiges Vertrauen Unbelastete Beziehungen Vertrauen

Gemeinsame Zielorientierung Interesse am Problem Kein Nullsummenspie!

Kl4rung der Verteilung der Profite

Managementlehre, Organisationspsychologie und Spieltheorie haben fiir funkitionierends Kooperation
verschiedene Voraussetzungen identifiziert, die teibweise auch auf die Zusammenarbeit saischen Print
und Online iibertragbar sind (vgl. Fontanari 1996: 94, 127, Gabler Wirtschafislexikon 2000:
2994).
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Konvergenz- und Differenzierungsdogma

Die Konvergenzerwartung und damit auch die Realisierung von Synergien stehen in
einem Spannungsverhiltnis zum Differenzierungsdogma. Mit Differenzierung sind
Prozess und FErgebnis der Aufgliederung eines Ganzen gemeint  (Fuchs-
Heinritz/Lautmann/Rammstedt 1994: 143). Diese kann sich nsegmentir-foderativ®
vollzichen, also in Einheiten, die in Aufbau und Funktion gleich sind, oder funktional,
also in Einheiten, dic verschiedene Leistungen erbringen: ,.Elemente iibernehmen ver-
schiedene, einander erginzende Funktionen, von deren ineinandergreifendem Zusam-
menwirken die Systemverwirklichung abhingig ist“ (Fuchs-
Heinritz/Lautmann/Rammstedt 1994: 143.). Die strukturell-funktionale Theorie erwat-
tet sich davon eine Ethéhung des Leistungspotentials eines sozialen Systems. Der Leis-
tungsgewinn muss aber durch Kooperation und Koordination der Untereinheiten gesi-
chert werden (Fuchs-Heinritz/Launnann/ Rammstedt 1994: 142). Es handelt sich mit-
hin um eine Art Synergie-Effekt, der gerade nicht durch Zusammenwachsen sondern
durch Aufgliedern plus Koordination generiert wird.

Die Existenz von separaten Online-Redaktionen ist zunichst einmal Ergebnis eines
Differenzicrungsprozesses, der sich sowohl auf der Ebene der medialen Angebote wie
der der Organisation vollzogen hat. Eine funktionale Differenzierung wiirde Online
und Offline einem Leistungsziel unterordnen. Thre Leistungen sind aufeinander ausge-
richtet — oder sollten es sein, wenn die Gesamtleistung gesteigert werden soll. Somit
miissen Online- und Offline-Angebote eng abgestimmt werden.

Der Journalismus ist dabei im WWW im Kern ganz der alte geblieben. +~Ausdiffe-
tenzierung bedeutet, dass der Journalismus zwar seine Operationsweisen auf Grund
modifizierter und neuer Kommunikationsformen in Online-Medien 4ndert — aber nicht
seine Funktionen®, bemetkt in diesem Zusammenhang Altmeppen, der Ausdifferenzie-
rung systemtheoretisch definiert als ,cine Entwicklungsstufe, bei der der Journalismus
auf Grund steigender Komplexitit Subsysteme ausbildet, die zur Bewiltigung spezifi-
schet Problemlagen beitragen* (Altmeppen 2000a: 125).17

Totale Spezialisierung auf die »spezifischen Problemlagen® erlaubt es, das fiir einen
Zweck perfekte Produkt zu liefern. Daher versteht die Betricbswirtschaft unter einer
die Qualitit und dic Bediirfnisse der Kunden betonende Strategie eine Differenzie-
rungsstrategie (Moss 1998: 89). Die Gefah ist ein Verzicht auf Synergien und damit auf
Kostenersparnisse iiber Effizienzgewinne (1Obersicht, 5.74).

W Erklirt ist damit noch nichts (vgl. Quandt 2000: 505: ,Bezogen auf den Online-Journalismus gilt zu
fragen: Wo liegt das Sinnksitedum, wo das Kommunikationsbediirfnis, wo die Komplexititsreduktion
hinter dieser Entwicklung?*).
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3 Faktoren des Zusammenwachsens von Online und
Offline

Nachdem nun das begriffliche Instrumentarium entwickelt und erste Implikationen fiir
das Thema dieses Buches angesprochen sind, gilt die Aufmerksamkeit den Faktoren,
die die Kooperation zwischen Online und Print méoglicherweise prigen. Medien- und
Konvergenzbegriff sind zwar mehr als nur die Beschreibung von Technik. Es sind aber
auch die Bedingungen des neuen technischen Vermittlungssystems, die analysiert wer-
den miissen im Hinblick auf ihre Prigekraft fiir eine genuin online-spezifische Arbeits-
weise des Journalismus. Denn dann werden sie zu einem Faktor der Differenzierung.
Wie priigend dieser ,,Netz-Faktor* ist, soll im empirischen Teil an Beispiclen untersucht
werden. Der zweite Faktor, der die Kooperation zwischen Online und Offline-Welt
prigt, ist der ,Wettbewerbs-Faktor®, die Positionierung der alten Medien gegeniiber
und im Kommunikationsraum WWW. Ob die neue Technik als feindlicher Kannibale
oder neues Forum der eigenen Kompetenz gesehen wird, prigt die Natur der Bezie-
hung auch zum eigenen Online-Ableger. Dabei sind die alten Print-Medien vor allem
gezwungen, sich ihrer selbst, ihrer eigenen Ressourcen und Schwichen bewusst zu
werden und daraus eine Strategie zu entwickeln. Damit wire der dritte Schwerpunkt
dieses Kapitels, die Entwicklung von Crossmedia-Strategien benannt. Viertens ist zu

priifen, welche organisatorische Verkniipfung der jeweiligen Strategie und dem Ziel

dient, die Chancen der verschiedenen Kanile auszureizen. Sechstens ist der ,, Kontext-

Faktor* zu untersuchen, der sich auf den publizistischen Online-Markt in Deutschland

und den USA bezieht. Die weitere Validierung dieser vorliufig angenommenen Ein-

flussgréBen bleibt den Fallstudien im empitischen Teil vorbehalten (1S. 122).

3.1 Das WWW als Bedingung journalistischer Arbeit

»Es verbindet das jeweils Beste aller anderen Medien. Du kannst
live sein, so schnell wie die Nachrichtenagentur und so tiefgriindig
wie die Wochenzeitung. Du hast dic Macht des bewegten Bildes und
die Authentizitit des O-Tons. Dazu kommen unendlicher Raum,
Zeit und Interaktivitit* (Deggerich 2001: 60).

Seit Jahren werden die unendlichen Méglichkeiten des WWW gepriesen. Dabei unter-
laufen im Eifer der Debatte regelmiBig mindestens drei Fehler. Erstens wird angesichts
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der schénen neuen Welt der technischen Méglichkeiten das Wiinschbare mit dem Még-
lichen gleichgesetzt: ,,Online-Angebote werden hiufig [..] nach cinem technischen
Imperativ beurteilt: Guter Online-Journalismus muss das Potential des Internet auch in
jeder Hinsicht ausschépfen (Neuberger 2000c: 18).

Zweitens wird Online-Journalismus mit dem Programmieren von Websites ver-
wechselt, so dass sich Der Spiege/ Online - Korrespondent Matkus Deggerich gezwungen
sicht, die Verhiltnisse zurechtzuriicken: ,,Hallo! Es geht um Inhalt, um Joutnalismus,
nicht um HTML-Befehle* (Deggerich 2001: 60). ,,Am Anfang ging es noch darum, drin
zu sein. Das Internet war ein Ereignis, das Medium die Message. Jetzt sucht der geiibte
Surfer gezielt nach Qualitit, die Message im Medium® (Deggerich 2001: 61).

Drittens wird so getan, als ob es vor dem Intemet keinerlei Erkenntaisse tiber die
Atbeitsweise der Journalisten gab, was sich besonders in der Debatte ,,Wie schreibe ich
fiir das Internet* niederschligt. Der populiren Forderung ,,First of all the writing style
of journalists [...] has to be radically different* (Lichtenberg 1999: 27), ist die Aussage
Grohndahls entgegenzusetzen: ,Es gibt keinen Internet-Schreibstil, sowenig wic es
einen Papier-Schreibstil gibt. Gleichwohl gibt es fiir die Darstellung und Aufbereitung
von Informationen im Internet Méglichkeiten, die teilweise vollkommen neu sind“
(Grohndahl 2001: 8). Vergeblich wird man online auf die Geburt eines »Way New
Journalism* (Quittner 1995) warten. ,,Was sich also in erster Linie indert, sind die
Konstitutionsbedingungen fiir Medien und die Méoglichkeiten der Kommunikations-
formen® und nicht der Journalismus selbst (Altmeppen 2000a: 123).

Unter diesen Vorzeichen sollen die Dimensionen des WWW entwickelt werden.
Acht Charakteristika lassen sich fast schon als Grundkonsens der kommunikationswis-

senschaftlichen Debatte der letzten vier Jahre entnehmen (vgl. Bolter 1997: 42ff; Fried-
richsen/Ehe/Janneck et al. 1999:130; Meier 1998: 103fF; Mrazek 1998: 23£f; Neuberger
2000c: 20; Ricfler 1997: 52ff, Wagner 1998: 191ff).18 Jede der folgenden Bedingungen
stellt eine Herausforderung fiir Medien im Web dar und prigt die Besonderheiten des

Online-Journalismus.

18 Dic folgende Systematik wurde in ihren Grundziigen bereits in der Arbeit ,,Online-) ougmalismus® (Briig-
gemann/Seibold 2000) vorgestellt.
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Ubersicht 4 Acht Bedingungen der Kommunikation im WWW

1. Aktualitat durch schnelle Publikationsméglichkeiten

2. Hypertextualitdt durch die digitale Vernetzung von einzelnen Dokumenten

3. :utemkﬂﬂtét durch die Doppelrolle des WWW als Kommunikations- und Informationsplatt-
‘orm

4. Multimedialitat durch die Verbindung der Medialitdten Text, Bild und Ton

5. A Unbegrenzte Speicherkapazitit durch weltweite Vernetzung der Informationsspeicher

6. Globale Publizitit durch weltweites Publikum, soweit Interet-Zugang vorhanden

7. Einfache Publikationsméglichkeiten: Jeder kann im Web publizieren.

8.

Technikgebundenhelt durch Bindung an technisch begrenzte Ausgabemedien

Aktualitit

Die Norm der Aktualitit prigt die Arbeitsprogramme des Journalismus und dient als
zentrales Unterscheidungskriterium verschiedener Medienformen. Im Web kann in
jeder Gangart der Aktualitit von Echtzeit-Berichterstattung bis zum historischen Jah-
resriickblick publiziert werden. Vom Journalisten ist Aktualisierungskompetenz gefor-
dert: Er muss schnell sein, die verschiedenen Aktualititsebenen vernetzen und gleich-
zeitig journalistische Standards der Sorgfaltspflicht wahren.

Hypertextualitit

Die Idee nicht-linearer Sinnvermittlung durch vielfiltige Verkniipfungen einzelner
Textelemente (Maier-Rabler/Sutterliitti 1997: 243) ist nicht neu. Die Moglichkeit, durch
digitale Vernetzung einen Hypertext globalen AusmaBes zu realisieren, dagegen schon.
Die Ambivalenz des Konzepts liegt in der Eigenart menschlicher Wahmehmung, die
cinerseits biologisch (,,The human brain does not operate in a linear fashion but by
association®, Tremayne 1999) und andererseits kulturell (Linearitit als Grundpfeiler
westlichen Denkens, Maier-Rabler/Sutterliitti 1997: 243ff) geprigt ist. Der Journalist
muss beides bedenken und Link-Kompetenz entwickeln, das heiflt, verlinken, was
zusammengehort, Links zu unseridscn, itrelevanten oder reinen Werbeangeboten ver-
meiden und Formen nicht-linearen Erzihlens entwickeln (Meier 1998: 41 ff).

Interaktivitit

Das ,,zentrale” Kennzeichen im Unterschied zu den klassischen Medien (Réssler 1998:
32) ist die Interaktivitit. Sie besteht ,,zunichst nur in dem Potential* des vorhandenen
Riickkanals, dass ,,Sender und Empfinger Rollen tauschen konnen* (Henkel 1999 72).
Interaktivitit findet einerseits direkt zwischen Menschen und andererseits zwischen
Mensch und Web-Angebot statt (Lee 2000). Fiir journalisten neu sind die Chance
durch Interaktivitit, zielgenau die Bediirfnisse des Publikums zu etkennen, und die
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Herausforderung gleichzeitig, den eigenen Publikationsanspruch mit dem Partizipati-
onsanspruch der User zu versdhnen.

Multimedialitit
Die groBe Hoffnung der Medienkonvergenz ist bisher an der geringen Bandbreite der
Netze gescheitert. Dennoch miissen Journalisten langfristig Multimedia-Kompetenz
entwickeln und Techniken aus den Print-Medien mit den Fihigkeiten von Rundfunkre-
dakteuren verbinden (Schmitt 1998: 297).

Speicherkapazitit
Im Netz sind die Beschrinkungen des Raumes, im Englischen als ,,newshole® (Stone
1999: 12) bezeichnet, und der Zeit aufgehoben dank der dezentral vernetzten Speicher-
kraft von Datenbanken in aller Welt. Der Journalist kann dies zur Recherche und Pré-
sentation als Chance nutzen, darf dariiber aber nicht seine eigentliche Rolle vernachlis-
sigen, die gerade in der Selektion und im Gatekeeping besteht. Denn im Web ist' nicht
nur das Wissen, sondern auch das universale Unwissen der Menschheit gespeichert.
Der Journalist wird damit mehr denn je zum Wissensmanager.

Globale Publizitit

Das Publikum ist potentiell global, soweit es Internet-Zugang hat. Kulturelle und
sprachliche Barrieren bleiben aber bestehen und fithren zur virtuellen Nachbildung der
Staatenwelt durch verstirkte Verlinkung von Angeboten innerhalb eines Kulturraums."?

Einfache Publikationsmoglichkeiten

Den potentiellen Zugang zum globalen Publikum haben nicht nur die Medien, sondern
prinzipiell jeder. Die einfachen Publikationsméglichkeiten fithren zu ganz neuen Wct.t-
bewerbsverhiltnissen im Web. Sie zwingen den Journalismus, sich von Angeboten, die
thn imitieren (,,Mimikry-Effekt*, Mast 1997: 174), durch Professionalitit abzusetz'en.
Scharfe Waffen dabei sind bekannte Medienmatken als Anlaufstellen in der Anonymitit
des WWW.

Technikgebundenheit

Die Frage, ob das technische Potential des Internets die Nachteile des Empfangsgerits
iiberwiegt, ist zentral fiir die Erfolgsaussichten von Online (Neuberget ZOF]OC: 23)
Wenngleich die Zukunft wohl die Emanzipation des Webs vom Computerbﬂdschm-n
bringen wird (1S. 112), heiflt es fiir die journalistische Arbeit zunichst, sich auf die
begrenzten Bedingungen des Medienkonsums auf einem nur einige Zoll groBen, fla-

19 Halavais konnte nachweisen, dass die Link-Strukturen im WVWW denen der Staatenwelt dhneln: ,,\Web
sites are [..] more likely to link to another site hosted in the same country” (2000: 7).
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ckernden, storanfilligen Ausgabemedium einzustellen. Nétig wird ein spezielles Infor-
mationsdesign, das mit begrenzten Mitteln die Aufmerksamkeit des Users maximal
fesselt (Seibold 2001: 39). Eine zweite Schwiche der Ubertragungstechnik ist ihre Lang-
samkeit, die besonders dem multimedialen Potential des Netzes enge Grenzen setzt.

3.2 Klassische Medien und das World Wide Web

Das Verhiltnis der klassischen Medien zum WWW witd unter zwei Fragestellungen
diskutiert. Erstens: Verdringt das Web andere Medien? Zweitens: Welche Chancen
haben die klassischen Medien im Web? Bei der ersten Frage geht es um die Medientri-
ger, also Web versus Print oder Rundfunk. Dafiir wird filschlicherweise der Begriff
intermedidrer Wettbewerb* verwendet. Denn es handelt sich beim WWW weder um
ein Medium im Sinne der Kommunikationswissenschaft, noch geht es um Wettbewerb
im Sinne der Wirtschaftswissenschaften. Wettbewerb findet nicht zwischen technischen
Medien, sondemn zwischen Medienbetrieben statt, die lingst die verschiedensten Ver-
triebskanile nutzen. Die alten Medien sind dabei, das Netz durch ,,intermediire Besitz-
verflechtung” (Neuberger 2000c: 21) zu bindigen.

Im Folgenden werden zuerst die Wechselwitkungen zwischen klassischen Medien
und WWW im Allgemeinen und dann die konkreten Wettbewerbsverhiltnisse im
WN/W analysiert, wobei hier einerseits die klassischen Medien untereinander und ande-
rerseits die klassischen Medien mit den reinen Online-Angboten konkurrieren(1S. 33).

321  Medienevolution zwischen Substitution und Komplementaritit

Die wissenschaftliche Debatte kreist um drei Hypothesen. Erstens die Substitutionsbe-
hauptung: Das Neue ersetzt das Alte. Zweitens die Komplementatititsthese: Das Neue
erginzt das Alte. Und drittens die Transferhypothese, die sich in die Annahmen , Das
Alte prigt das Neue" und ,,Das Neue verindert das Alte* aufgliedern lasst.

Substitution: ,,Neue Medicn ersetzen alte Medien®

»The death of print is going to happen. Far sooner than many of you think®,
verkiindete Daniel Okrent von Time Inc. vor den Journalistik-Studenten der Columbia
University (Bogart 2000). Wahrscheinlich hat er dabei die Hinde beschwérend etho-
ben, und die jungen Zuhérer waren sehr beeindruckt.? Weniger wahrscheinlich ist es,
dass solche Prophezeiungen eintreten. In Frage stcht nicht der Tod des geschriebenen

®  Zum Vergleich: Deutsche Online-Redaktionsleiter sehen keine Anzeichen von Kannibalisterung und
Verdringung. Dennoch erwarten auch sie langfristig eher Substitutions- als Stimulationseffckte fir dic
klassischen Medien (Neuberger 2000b: 312f).
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Wortes im Allgemeinen, sondern die Substitution des gedruckten durch das digitale
Wort.

Zunichst sind die Fakten zur Kenntnis zu nehmen: Empirisch ist bisher weder in
den USA noch in Deutschland eine Substititution der Nutzung klassischer Medien
durch Web-Nutzung festzustellen (Stipp 1999: 11, Neuberger 2000c: 23).?' Denn als
Beleg geniigt nicht, dass etwa die Auflagen amerikanischer Zeitungen ebenso wie die
Einschaltquoten der Nachrichtensendungen der Fernsehsender sinken, (Stempel 2000:
71) und gleichzeitig die Beliebtheit des WWW zunimmt. Denn es sind nachweislich
ausgerechnet die Web-User, die auch noch iiberdurchschnittlich die alten Medien und
besonders die Zeitung nutzen (Stempel 2000: 75). ,Vielnutzer neuer Medien sind auch
Vielnutzer alter Medien® (Hagen 1998: 106). Der simple Schluss liegt also nahe: Wlf
fewer people are watching network TV news, it is because fewer people are getting
what they want from that medium® (Stempel 2000: 78). Kann also fir die klassischen
Medien wieder die blauc Fahne gehisst werden: Kein Sturm in Sicht auf dem Medien-
Ozean? Fiir einc Entwarnung ist es noch zu frith, denn Mediennutzung ist habitualisiert
(2.B. Wirth/Schweiger 1999: 57f) und verindert sich, wenn iiberhaupt, schleichend.

Ob das WWW also kaum merklich die Basis der alten Medien unterhohlt, muss
noch theoretisch beantwortet werden. In der neoklassischen Nachfragetheorie ist Sub-
stitution die ,,5konomisch motivicrte Ersetzung eines Gutes durch ein anderes” (Hagen
1999: 2). Dies ist dann wahrscheinlich, wenn die beiden Giiter einem gleichen Nutzen
dienen und das ncue das alte entweder darin iibertrifft, billiger ist oder Zusatznutzen
bietet. Dariiber hinaus ist indirekte Substitution als Einkommenseffekt moglich: Es
steht nur ein begrenztes Budget an Zeit oder Geld zur Verfiigung, und Ausschlussent-
scheidungen sind unvermeidlich (Hagen 1998: 107). Diese Ubetlegungen lassen sich auf
Mediennutzung iibertragen.

Zunichst ist die Frage, ob das Zeit- und Geldbudget zugunsten des WWW und auf
Kosten der alten Medien umgeschichtet wird. Zwar wird in Umfragen als Vorteil des
WWW genannt, dass fast alles gratis zuginglich ist (Rada 1999: 117).2 Auch ist die
Freizeit der Menschen begrenzt.®® Es ist allerdings nicht anzunehmen, dass der Web-

3 In manchen Studien geben cin Drittel der Online-User an, weniger fernzuschen (Van Dusscl-
dorp/Scullion/Bicchoff 1999: 34; van Eimeren/Gerhard 2000: 346). Solche Ergebnisse sind ein gutes
Beispiel fiir den Faktor ,soziale Erwiinschtheit® , Since {...] most people ...} regard computers as impor-
tant and useful, and since [...] many people feel guilty about watching a lot of television, shouldn’t we be
a litele bit skeptical when people tell us they are spending hours and hours doing important stuff on the
computer, watch less TV than ever, and have computer-savy two year olds? (Supp 1999: 11)

2 Tasachlich ist der Internet-Zugang in Deutschland ziemlich teuer(1S. 60). Das Geld wird nur nicht dem
Medicnanbieter, sondermn dem Intemet-Provider bezahlt.

B Zwar konsumicren wir durchschnittlich zwei ein halb Stunden linger Medien am Tag als vor 15 Jahren.
Doch dic Grenzen sind damit bald erceicht (van Eimeren 1999: 238).

Faktoren des Zusammenwachsens 29

Konsum einseitig auf Kosten der alten Mediennutzung geht. Denn die Nutzer wissen
sehr genau, dass sie im WWW sehr viele andere Dinge tun, als journalistische Angebote
zu betrachten. Wenn sie zum Beispiel E-Mails geschrieben haben, werden sie deshalb
abends nicht auf die Tagesschau verzichten. Immerhin 22 Prozent der Internetnutzung
findet immer noch ausschlieflich am Arbeits- und Studienplatz statt (van Eimeren
2000: 339). Es witd allenfalls Arbeits- und Studienzeit substituiert.

Es bleibt also die Frage, ob die Nutzung von Offline-Medien durch die Nutzung
von Online-Medien substituiert wird. Dazu ist zu kliren, wo beide Medienangebote
wirklich funktional austauschbar sind.

Fiir die Rundfunkmedien gibt es hiermit Entwarnung: Radiohdren und im Web sur-
fen schlieBen sich nicht aus. Hier ist also rein logisch keine Substitution zu erwarten. Im
Gegenteil: Das Radio als das klassische Nebenbeimedium kann die , klangliche Leere
des Internets” (Beck/Glotz/Vogelsang 2000: 85) fiillen. Dabei kann es zu einer be-
grenzten Substitution des Medientrigers Funk kommen, wenn den Usern gréBere
Bandbreiten zur Verfiigung stehen, also Radio-Héren im Web selbst attraktiv wird. Das
gublizisn'sche Medium Radio ist davon nicht bedroht, sondern nur um einen Distribu-
tionskanal und einige technische Optionen erweitett. Fiir das Fernsehen gilt: ,,Die Gra-
tifikation von passiver Unterhaltung durch Berieselung wird [...] vom Intem:t wesent-
h'(fh schlechter erfiillt, als durch den Rundfunk” (Hagen 1999: 2). Schon die grobste
Einteilung der Uses-and-gratifications-Forschung in Unterhaltungs- und Informations-
n!.ltzen legt Unterschiede zwischen Web und Rundfunk offen. Fernsehen und Radio
dienen eher der Unterhaltung, die Zeitung und das Wotld Wide Web dagegen mehr der
Information (van Eimeren 2000: 340; 1999: 238; Hagen 1998: 110). # Da, wo Rund-
funkmedien aktuelle Informationen bieten, ist die Substitutionsgefahr gréBer.

Damit bleiben noch Print und WWW in der Substitutionsarena iibrig. Der Grund
fur die funktionale Aquivalenz ist, dass Web wie Zeitung textbasiert sind (Oehmi-
chen/Schréter 2000: 362) und sich daher besser eignen, komplexe Zusammenhinge zu

vermitteln. Aus der Textualitit ableitbar ist ebenfalls die gemeinsame hohe Disponibili-
tit (Hagen 1998: 112): Web und Print erlauben eine hohe Selektivitit, was Zeitpunkt
Dauer und Inhalt der Mediennutzung angeht (18. 14). Sic scheinen sich an die gleichej
Nutzergruppe zu wenden: den ,,Information-Seeker (Stempel 2000: 77).25 Die analoge
»Datenbank® Zeitung muss sich vorsehen: Bei der Suche nach Informationen kann die

Einschrinkend gilt: Zielloses Surfen, kann auch der ¢h i i

rinke plt: Ziellosces § , er passiven Unterhaltui or de

gus:zI s?md:g aktiv auswihlen, wo er im Fypertext weiter l‘i)cst. ricrhaleung cienen. Aber der Surfer
cr Informationssucher stellt aber nur das eine Extrem der W, %e 'rC 1S i

b ot Sortes Cocioekd 0T m der Web-Nutzer dar. Das anderc ist der weitge-

25
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in Breite und Tiefe iiberlegene Datenbank im Web die Zeitung in den Schatten stellen.
Dies etgibt sich besonders bei Service-Angeboten wie den Rubrikenmirkten. Springets
Zeitungs- und Multimedia-Vorstand Mathias Dopfner beispielsweise ist davon iibet-
zeugt, dass diese zumindest teilweise ins Netz abwandern (Hilden, v. 2000: 7). , Wih-
rend in Deutschland noch immer von ciner potentiellen Bedrohung, insbesondere fiir
das Geschift mit Rubrikanzeigen, gesprochen wird, manifestiert sich diese in den uUsA
bereits in sinkenden Anzeigenerlosen und Gewinnriickgingen® hat Christiane Henkel
beobachtet (1999: 2). Gleichzeitig kursieren im Web Befragungen mit dem Etgebnis,
dass zumindest dicjenigen, die online sind, die Informationen im Web interessanter,
frischer, tiefetgehender und leichter zuganglich als die anderer Medien finden (Screa-
ming Media 2000). Stirbt das gedruckte Wort, wenn einmal alle online sein sollten?

Die Antwort lautet: Nein. Die Begriindung heiBt: Papier. Die Vorteile dieses Me-
dientrigers werden in der Technik-Debatte vernachlissigt und sind vielleicht der iiber-
zeugendste Grund fiir das fast ein halbes Jahrtausend wihrende Uberleben der Zeitung.
Nur Gedrucktes ist fast vollstindig zeit- und ortsunabhingig konsumierbar (Henkel
1999: 108). Die Materialitit Papier begriindet die mediale Herrschaft der Zeitung auf
dem Friihstiickstisch und in der U-Bahn. Das Druckwerk verlangt dem Rezipienten
zwar meist die Kulturtechnik Lesen, nicht aber die Kulturtechnik Computer-Bedienung
ab (Latzer 1997: 147). 90 Prozent der Deutschen lesen selbst Nachrichten lieber auf
dem Papier als online (Schwab 2000: 164). Es ist allerdings anzunehmen, dass diese
Vorliebe da schwicher ausgeprigt ist, wo es nicht um Lesegenuss, sondern um Kurz-
meldungen oder Datenabruf geht. Die Substitutionsfrage ist fiir Online und Print also
differenziert zu beantworten. WWW und Zeitungen iiberlappen sich funktional. Hier
ist eine begtenzte Substitution zu erwarten, worauf sich die Zeitung cinstellen sollte (1S.
46).

Komplementaritit: ,,Neue Medien* erginzen ,,Alte Medien®

Es scheint sich also eine Beobachtung Riepls zu bestitigen, die er selbst »Grundgesetz
der Entwicklung des Nachrichtenwesens* genannt hat: Einmal eingebiirgert, lieBen sich
Kommunikationsformen auch von iiberlegenen Konkurrenten niemals wieder vollig
verdringen, sondern untetligen allenfalls einem Funktionswandel (Riepl 1913: 5).26 Was
zwischen WWW.- und Print-Nutzung zu beobachten ist, geht dariiber hinaus. Wenn
User nach der Beobachtung Stempels iiberdurchschnittlich viel Zeitung lesen (1S. 28),
also ,,more-and-motre*-Effekte eintreten (Hagen 1998: 106), wenn die Informations-
hungrigen zwischen Zeitung und Web hin und her pendeln (,Internet users may turn to

%  Warum es cine Ewigkeitsgarantie fiir Kommunikationsformen geben sollte, ist logisch nicht nachvoll-
zichbar und auch, zumindest was Kommunikationssechniken angeht, empirisch wicderlegt.

Faktoren des Zusammenwachsens 3

the}r newspapers or newspaper readers may go to the intemet for more information on
a given topic”, Stempel 2000: 78), dann lisst sich das mit Riepl nicht erkliren. Denn er
hat als Méglichkeiten der Beziehung zwischen Medien tiberhaupt nur Verdringung und
Neutralitit, nicht aber gegenseitige Stimulation in Betracht gezogen (Neuberger 2000c:
21). Die Symbiose von Medien ist im Gegensatz zur blofen Einnischung 3 la Riepl mit
dem Konzept Komplementatitit gemeint. Komplementaritit ist »negative Substituti-
on” (Hagen 1998: 107). Der Begriff meint aber nicht nur, dass unterschiedliche Ange-
bote ko-existieren. Sie erginzen sich auch, sind aufeinander bezogen. Erwartet wird
eine , Koevolution der klassischen wie der nenen Medien® (Kammer 1998: 127). Wie in
der Beziehung Femnsehzeitschrift und Fernsehen 16st die Nutzung eines Gutes Bediirf-
nisse aus, die durch ein anderes befriedigt werden (Hagen 1998: 107). Ein Medienbe-
trieb der online und offline ist, kann dies als Strategie bewusst ausnutzen, indem er , die
gleiche Zielgruppe in einer unterschiedlichen Informationssituation® anspricht (I;:bel
2000: 207). Durch Verweise und sich erginzende Inhalte kénnen sich Print- und Onli-
ne-Angebote die Aufmerksamkeit der Rezipienten wechselseitig zuspielen. In einer Art
dynamisch-transaktionalen Prozess steigern Online und Offline jeweils das Wissen um
und die Aufmerksamkeit fiir das andere Angebot (18. 44).

Transfer : ,,Neue Medien und ,,Alte Medien* prigen sich wechselseitig

Die Interdependenz-Beziehung zwischen alten und neuen Medienformen Lisst sich mit
den Begriffen Substitution oder Komplementaritiit aber noch nicht hinreichend be-
schreiben. Es kommt zu vielfiltigen Transfers zwischen neuen und alten Angeboten.
Rein logisch bestehen die Alternativen ,,Das Neue prigt das Alte” und ,,Das Alte prigt
das Neue“.

Wenn alte Medienangebote die neuen imitieren bezichungsweise Innovationen auf-
greifen, kann das eine Ubetlebensstrategie sein. So hat die Evolution des Farbfernse-
h‘ens letztlich auch die Farbbilder in die Zeitung gebracht. Neue Layout- und Struktu-
rierungskonzepte, zum Beispiel das von USA Today, wurden als Imitate des vermeintli-
chen Leitmediums Fernsehen interpretiert. Fiir Print-Produkte war gegeniiber dem
Fernsehen laut Neuberger einc Mischstrategie am etfolgreichsten: formale Imitation
kombiniert mit inhaltlicher Komplementaritit (Neuberger 2000c: 21).

Umgekehrt ist aber die Prigung der neuen Kommunikationsstruktur World Wide
Web durch die alten Medien iiberdeutlich. ,,Neue Medien kopieren zunichst oft die
Inhalte und Organisationsmodelle alter Medien und bilden erst langsam ihre eigene
Identitit heraus, in der Form und Inhalt in ein spezifisches Verhiltnis gebracht wer-
den” (Schmid/Kubicek 1994: 404). Das WWW ist bisher nicht zum Leitmedium ge-
worden (Neuberger 2000c: 15). Im Gegenteil, die alte Medien prigen das Bild der neu-
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en Medienplattform: ,,Im Laufe der Mediengeschichte zeigte sich wiederholt, dass zu-
nichst Arbeitsweisen, Inhalte und Darstellungsformen von alten auf neue Medien iber-
tragen wurden (Neuberger 2000c: 17): ,,Die erste Zeitung war zerstiickelte Buchchro-
nik, das erste Radio gelesene Zeitung, das erste Fernsehen gefilmtes Radio* (Mei-
er/Pertin 2000: 307). Und die ersten Online-Angebote waren eingescannte Zeitungen.
Zumindest in den ersten Jahten des WWW lieB sich iiber die Online-Ausgaben von
Print-Medien sagen: ,,They take away what's best about reading the paper and don’t
offer what's best about being online* (Katz 1994). Und auch im Jahr 2000 hat sich die
Kritik nicht grundlegend geindert: ,,Die Geburt eines vollig neuen Journalismus im
Internet, der durch Video, Audio und Hypertext das Erzihlen perfektionieren und
durch Interaktivitit eine groflere Publikumsnihe erreichen soll, lisst noch auf sich
warten* (Neuberger 2000b: 318). Einen Vergleich von Print- und Online-Angeboten
resiimiert Neuberger: ,,Artikel exklusiv fiir das Online-Angebot waren die Ausnahme.
Ubernommene Texte wurden nur geringfiigig iiberarbeitet. Eine Vernetzung mit the-
matisch verwandten Angeboten war selten, multimediale und interaktive Elemente
waren praktisch nicht zu finden* (2000c: 32). Dass Web-Angebote ihren Muttermedien
wic aus dem Gesicht geschnitten sind, kann zwar auch strategische Griinde haben (1S.
41). In der Praxis aber beruhen die Defizite auf der Unfihigkeit, sich auf den neuen
Medientrager einzulassen.

Auch die Nutzer iibertragen als Folge die Kategorien der alten Medienwelt ins Netz.
So besuchen die 14 bis 29-Jihrigen eher die Web-Angebote von Radio und Fernsehen.
Wer ilter als 30 ist, wihlt auch im Netz eher die Print-Titel (van Eimeren 2000: 346).
Die digitale Welt des WWW erscheint, was die klassischen Medienangebote angeht, als
ein vernetztes Abbild der altbekannten Mediengalaxie — mit einem Unterschied: Im
Web stehen dic Angebote der getrennten Mediengattungen erstmals in direkter Kon-
kurrenz um die Aufmerksamkeit der Surfer.

322 Wettbewerb im WWW

,,Bislang wurden Informationsmitkte vor allem nach dem techni-
schen Medium diffcrenziert; im Internet diirften dagegen themat-
sche und funktionale Grenzen an Bedeutung gewinnen (Neuberger
2000c: 27).

Im Netz konkurrieren alle, die den Usern vergleichbare Gratifikationen bieten. Dabei
bestimmen die vorhandenen eigenen Ressourcen, welchen Aufwand die Herausgeber
von Online-Medien betreiben miissen, um ein gutes journalistisches Angebot ins Netz
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zu stellen. Diese Unterschiede in den Startvoraussetzungen sollen im Folgenden her-
ausgearbeitet werden.

Neue versus klassische Anbieter

Die alten Medien finden sich im Netz in ungewohnter Nachbarschaft. Konkurrent
Yahoo ist eigentlich nur ein Web-Katalog, bietet aber auch Radio-Programm.?’ Banken
verkaufen im Web nicht nur Geldanlagen, sondern informicren auch iiber das aktuelle
Borsengeschehen. Plotzlich gibt es ein Angebot, das sich (Net-) Zeitung nennt, in das
man‘aber keinen Fisch einwickeln kann.28

Die neuen Anbieter haben vor allem Spezialisierungs-Vorteile. Sie konnen sich
gleich auf eine freie Nische stiirzen. Sie werden nicht die Online-Zeitung als Informati-
ons-Paket attackieren, sondern jeweils in einem Themenbereich cin iiberlcgenes Ange-
bot bieten. So lauten jedenfalls Negativszenarien, die auf dem Weltzeitungskongress im
Mai 2000 kursierten INMA 2000).

Zweiter Spezialisierungsvorteil ist die Web-Zentriertheit der Online-Unternehmen.
Sie sind auf die Ausnutzung der neuen Kommunikationsbedingungen ausgerichtet. Die
Angebote klassischer Medien im Netz sind dagegen eher ,,web-enabled als ,,web-
cent.ric“ (Brown 1999). Schon kommt eine aktuelle Nutzer-Befragung dreier bayerischer
Regionalzeitungen zu dem Schluss: ,,Die Online-Zeitung wird unwichtiger, obwohl die
Nutzer mehr Zeit im Internet verbringen (Hoflich/Schmidt 2001). Die Verallgemeine-
rung ist problematisch, wenn man bedenkt, dass weder die Untersuchungsobjekte noch
die bf:fragten Nutzer reprisentativ waren fiir die Online-Zeitung oder den User im All-
gemeinen.

Drei Viertel der in ciner Delphi-Studie zur Zukunft des Internets befragten Exper-
ten glauben, dass die grolen Medienkonzerne sehr bald auch die Netzkommunikation
dominieren werden (Beck/Glotz/Vogelsang 2000: 69). Patricia Riley, Direktotin der
Annenberg School of Communications in Kalifornien, fiirchtet gar die Kolonialisierung
des Internets durch die groBen Medienunternehmen und warnt davor, dass diese im
Web Tetritorium besetzten, das vom iibrigen WWW durch subtile Strategien? abge-
schirmt werde (Riley/Keough/Christiansen 1998).

Die Angebote der alten Medien haben in der Tat gute Chancen, die neuen Konkur-
renten hinter sich zu lassen, wenn sie ihre eigenen Ressourcen im WWW besser aus-
spiclen wiirden. Das Kapital der alten Medien gegeniiber ihren neuen Herausforderern
lisst sich auf drei Nenner bringen: Sie haben Beziehungen, ein eingefithrtes Medien-

2 URL: http:/ /www.fm.yahoo.de

#  URL: htp:/ /www.netzeitung.de

# In der Tat gibt es in der Betriebswirtschaft sogenanntc ,,Lock-in“-Strategien, die bewuflt cingesetz
werden, um dic User in der firmen-eigenen Angebotswelt zu halten (Wirt2 2000: 58). gesemnt
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produkt und journalistische Kompetenz. Drei Argumente, die auch im WWW nicht an
Wert vetlieren, selbst wenn es einige Kosten verutsacht, die Ressourcen ins Netz zu
bringen.

Zu den Bezichungen gehéren einerseits die Anzeigenkunden und andererseits die
Leser. Das blattgebundene Massenpublikum ist besonders wertvoll in Zeiten individua-
lisierterer Mediennutzung: ,,The fragmentation of the online public, gives more promi-
nence to the gathered audiences of print and broadcasting” (van Dussel-
dorp/Scullion/Bierhoff 1999: 6). Es gelingt den Zeitungen allerdings nicht, ihre Leser
auch online zu mobilisieren. Der Verband amerikanischer Zeitungen hilt es fiir cinen
Etfolg, dass die Hilfte der Zeitungsleser, die online sind, auch im Web zur Zeitung
greifen. Das bedeutet aber auch, dass die Online-Zeitungen die Hilfte ihres natiitlichen
Publikums in den Weiten des WWW haben (van
dotp/Scullion/Bierhoff 1999: 24).

Die zweite Ressource ist das schon erfolgreiche Offline-Medienprodukt. Damit sind
einerseits die Inhalte gemeint, die prinzipiell auch im WWW verwertet werden kénnen.
Die Marke, unter der die Inhalte verkauft werden, ist der andere Trumpf. Marken erre-
gen Aufmerksamkeit und die ist gerade im WWW knapp: ,,The only factor becoming
scarce in a world of abundance is human attention* (van Dusseldorp/Scullion/Bierhoff
1999: 14). Medienmarken haben dariiber hinaus den besonderen Vorteil, dass ihnen
hohe Glaubwiirdigkeit zugeschrieben wird. Diese wiederum ist selbst ein wesentliches
Selektionskriterium beim Medienkonsum (Schweiger 1998: 125). Kein Wunder, dass
mehr als 50 Prozent aller Web-User wenigstens einmal cin Online-Angebot klassischer
Medien besucht haben (Witth 2000: 174). Experimentell konnte die Transferhypothese
bestatigt werden: Offline glaubwiirdige Medienangebote sind auch online glaubwiirdig
(Schweiger 1998: 142). Die Unterschiede innerhalb ciner Mediengattung, zum Beispiel
zwischen verschiedenen Zeitungen, seien sogar grofler als zwischen den Gattungsgren-

verloren Dussel-

zen. Damit ist das WWW also nicht prinzipiell unglaubwiirdiger als andere Medientri-
ger (Schweiger 1999: 108).

Die dritte Ressource der alten Medien ist die Kompetenz und Motivation ihrer
Journalisten (Henkel 1999: 42ff). Reine Onlinc-Medien miissen erst einmal kriftig in-
vestieren, bevor sie sich mit einem journalistischen Angebot ins Web wagen kénnen:
,Die Notwendigkeit des Aufbaus ciner Redaktion, die hochwertige journalistische
Inhalte produzieren und zum Aufbau einer renommierten Marke beitragen kann, stellt
eine schr hohe Eintrittsbarriere im Online-Matkt da“ (Henkel 1999: 102f). Dies relati-
viert die Mdglichkeit, dass prinzipiell jeder im Internet publizieren kann, wenn es um
eine journalistisches Publikation geht, die auch wahrgenommen werden soll. Klassische
Medienunternehmen haben die Okonomie des WWW auf ihrer Seite: Die Grenzkosten,
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also die Kosten der Vervielfiltigung ab dem ersten Exemplar, sind bei der Online-
Zeitung praktisch gleich null (Henkel 1999: 78). Und der Aufwand, das erste Exemplar
zu produzieren, ist fiir die klassischen Anbieter dank der vothandenen Inhalte und der
vothandenen journalistischen Kompetenz weit niedriger als bei den neuen Konkurren-
ten.

In den USA dominierten bisher die Neuen den Online-Markt, wiihrend in Europa
die klassischen Medienhiuser stitker seien, so die Wahmehmung von van Dusseldorp
et al. (1999: 38).% Ob die alt-erfahrenen oder die jung-dynamischen Anbieter am Ende
den Markt erobern, hingt wesentlich davon ab, inwiefern diese Startvorteile auch
schnell und konsequent ausgespielt werden. Es gelingt den neuen Anbietern dann, die
alten Medien an die zu spielen, wenn sie mit einer neuen Marke Bekanntheit gewinnen
konnen und dann aber nicht auf den Aufbau eigener journalistischer Kompetenz set-
zen, sondern die Ubetlegenheit der alten Medien fiir sich zu nutzen wissen. So ver-
sammeln die Nachrichtenseiten von Yahoo die besten Inhalte einer Reihe der weltweit

renommiertesten Medienhiuser. Diese geben ihr wertvollstes Gut gratis ab gegen
einen Link vom wichtigsten Tor zum WWW.

Print- versus Rundfunkanbieter

Das Web bringt den klassischen Medienanbietern nicht nur neue Wettbewerber. Es
zwingt auch die klassischen Medien, direkt untereinander in Konkutrenz zu treten.
Dabei kommt es zu einer — allerdings begrenzten - Konvergenz der Angebote: Print-
Verlage bieten Audio und Video, Fernschsender bieten Nachrichten in Textform an
(1S. 19).

Vorteil der Print-Medien sind ihre medialen Gemeinsamkeiten mit dem WWW.
Bald konnten Textmedien die Vorhetrschaft der Bilder brechen: »Drawing the audience
away from television to a largely text-based medium® (Van  Dussel-
dorp/Scullion/Biethoff 1999: 7). Die Information von Zeitungen und Zeitschriften
lisst sich leichter ins WWW iibertragen, denn sie ist schon in Textform.

Der Rundfunk hat den Innovationsvorteil des Newcomers, da sich das WWW we-
gen mangelnder Bandbreite bisher nicht als zweiter Vertriebsweg des Programms eig-
net: ,, The broadcast web designers start from scratch, and this gives them opportunities
to write their stories with links in mind from the beginning. In this sense, the advantage
the print media has in already having their material in textual form might work against
them* (Tremayne 1999). Der zweite Vorteil des Rundfunks ist scine hohe Aktualitit,

% Der Grund mag in mangelndem, offensiven Griindergeist und in ciner weit lebendigeren Zeitungsland-
schaft in Europa liegen.

3 URL: http://news.yahoo.com
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die an die des WWW heranreicht. Der Erfolg einer Web Site wie CNN belegt dies. Als
dritter Vorteil kénnte sich die Gewdhnung an die Wettbewerbsverhiltnisse eines Me-
dientrigets erweisen, in dem der Zuschauer jederzeit wegzappen kann. Die'Hype‘rtex.t-
struktur des Netzes hat eine dhnliche Wirkung auf die Konkurrenzverhiltnisse wie die
Fernbedienung; ,,the direct drive to attract audiences, the shott attention span [...] and
the need to produce captivating material“ ( van Dusseldorp /Scullion/ Bierho(:'f 199Qf 8).

Die Entscheidung, ob Print oder Rundfunk, klassische oder neue Medienanbieter
das WWW dauerhaft regieren werden, ist also noch nicht gefallen.

3.3 Strategische Vernetzung von Online und Print

Soviel ist Klar: WWW und Print Adnnen cin symbiotisches Verhiltnis eingehen. Print
kann sich gegeniiber Nur-Online-Anbietern auf Grund seiner Ressourcen ut.ld g.cgen—
{iber dem Rundfunk auf Grund seiner Textualitit durchsetzen. Ob Verlage in d.lcser?‘l
Versuch erfolgreich sind, ist abhingig von einer guten Vemetzungssttafegie. Ufn Opti-
onen strategischer Verkniipfung von Online und Print zu entwickeln, sind zwet thagen
zu beantworten: Welche Strategien haben Kommunikationswissenschaft und Betriebs-
wittschaft far das WWW identifiziert? Lasscn sich diese als Strategien der crossmedia-

len Veretzung operationalisieren?
3.3.1  Strategicansiitze

,.Schlechthin mangelt es an ctwas, das Medien [..] unbedingt
brauchen: cine Anwendungsbestimmung und eben eine zumindest
vage Vorstellung dariiber, wet, warum und wie das Medium nutzen
soll* (Schmid/Kubicek 1994: 402).

Als 1994 die ersten joutnalistischen Web-Angebote an den Start gingen, fehlten jegli.cye
Strategien. Doch auch im Jahr 2000 beginnt Altmeppen einen Aufsatz z‘ur Modernisie-
rung von Zeitungsverlagen mit der Feststellung, dass ihr Interesse an einem Image als
Vorreiter oder innovativem Unternchmen eher gering ausgeprigt sei. Der Aufsatz
endet mit der Forderung, dem WWW endlich mit Strategien zu begegnen (Altmeppen
2000b: 176;190). Was aber verbirgt sich hinter dem Zauberwort nStrategien fiirs
W2

Zunichst ist eine Strategie nichts anderes als ein planvolles Vorgehen, um ein be-
stimmtes Ziel zu crreichen. Im klassischen Hellas ging es dabei um die Fithrung cines
Heeres bis zum ersten ZusammenstoB mit dem Gegner (Wirtz 2000: 50). Die Betreb-
swirtschaft definiert den Begriff wie folgt: ,,Strategy is the determination of long-term
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goals for a business as well as suitable steps and the allocation of resources to attain
them* (Harhoff 2000: 10). Weniger abstrakt betrachtet ist die Strategic jedes Unter-
nehmens zunichst das Streben nach Gewinn (Wirtz 2000: 51). Damit aber nicht genug:
Die Sedimentation einer Strategie besteht aus einer iibergeordneten Vision und einer
Mission, die den allgemeinen Weg zum Ziel beschreibt, und schlieBlich den konkreten
Zielen (Wirtz 2000: 50). So hat zum Beispiel die New York Times nach eigenen Angaben
die Vision ,,to enhance society* und die Mission ,, by creating, collecting and distribut-
ing high-quality news, information and entertainment (New York Times 2000:1). Auf
die iibergeordnete Zielbestimmung folgt eine Situationsanalyse, die das Umfeld, die
Wettbewerber und die eigenen Kemressourcen untersucht, dabei Chancen und Risiken
des Marktes und die eigenen Stirken und Schwichen herausarbeitet und dann eine
Strategie formuliert (Wirtz 2000: 53). Umfeld, Wettbewerber und Ressourcen von
Print-Angeboten im WWW sind schon dargestellt worden.

Wenn sich nun die Frage nach den Web-Aktivititen eines -klassischen Mediums
stellt, ist aber zunichst zu unterscheiden, ob diesen lediglich eine ,,instrumentelle” oder
eine ,,strategische Mission” zukommt (Henkel 1999: 119ff). Wenn der eigene Auftritt
nur Mittel der Unternehmenskommunikation ist, also der Werbung fiir das bestehende
Produkt dient, kann noch nicht von einem strategischen Geschiiftsfeld Online-Auftritt
gesprochen werden. So lisst sich beobachten, wie bei Internet-Auftritten am Anfang
gerade keine Strategie stand, wohl aber Ziele wie ,,Imagegewinn* und ,,Erfahrungen
sammeln“ (Mehlen 1999: 95). Henkel stellt fest, dass ein ,,geschlossenes, konzeptionel-
les Vorgehen von der Zielsetzung bis zur eigentlichen Konzeption, das die Ausgangssi-
tuation der Verlage beriicksichtigt, in der Regel nicht zu beobachten” war (Henkel
1999: 4). Mittlerweile sei aber ein Umdenken von einer Print-geprigten, instrumentellen
hin zu einer internetgeprigten, strategischen Sichtweise zu beobachten (Henkel 1999:
4). Im Folgenden werden grundsitzliche Fragen der Strategieentwicklung auf das Web
iibertragen, um daraus letztlich empirisch tiberpriifbare Strategiemuster zu entwickeln.

Offensive oder Defensive ?

»Generell haben Informationsproduzenten im Lauf der Mediengeschichte rasch ge-
lernt, dass ihr 6konomisches Interesse nicht an cinen bestimmten Distributionskanal
gebunden ist” (Latzer 1997: 149). Die Frage ist aber, ob sie den Web-Autftritt als Trutz-
burg zur Verteidigung der alten Marke im neuen Zeitalter betrachten oder eher als
trojanisches Pferd, das den Zugang in einen neuen Markt ebnet. Das Selbstverstindnis
mag sich mit der Zeit auch wandeln. ,,Fiir [...] Verlage, die bisher in einem Wettbe-
werbsumfeld agiert haben, dessen Spielregeln sie weitgehend beherrschen und in dem
stabile Wettbewerbsstrukturen herrschen und damit die Konkurrenten bekannt sind, ist
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nicht nur das Internet als Markt und Medium an sich neuartig, sondern vor allem der
Faktor Unsicherheit”, betont Henkel (Henkel 1999: 80). Keine Uberrauschung also,
dass die traditionsbezogenen Unternchmen ecine eher defensive Haltung einnehmen
(Henkel 1999: 82). Im Print-Geschift wird nach wie vor das Geld verdient, mit dem
das Internet-Geschift querfinanziert wird.

Fokussierung, Expansion oder Netzwerk?

Wittz identifiziert zwei Motive, die Print-Angebote ins WWW treiben (2000: 58): Die
Entwicklung von Verwertungsketten fiir ihre Inhalte und die stirkere Bindung ihte.r
Kunden durch ein zusitzliches Angebot. Ziel sind dann ,,Lock-in-Effekte*: Das Publi-
kum soll online und offline in einer Angebotswelt eingeziumt werden.

Die erste Strategie lautet dabei: Konzentration auf die Kemnkompetenzen. Diese
skann in komplexen oder innovativen Mirkten sinnvoll sein (Wirtz 2000: 57f). Das
WW/W ist sicherlich ein solcher Markt. Journalismus ist per definitionem (1S. 10) die
Kernkompetenz eines Mediums, die auch im WWW umgesetzt werden kann. Die mi—
te Strategic wire eine Expansion der Leistungen im WWW iiber die journalistische
Leistung hinaus. Das kann teuer werden und braucht unter Umstinden viel Zeit. Dah.er
lisst sich drittens das eigene Angebot erweitern, indem man mit ncuen Partnern ein
Netzwerk bildet (1S. 18). Wenn das eigene Unternehmen entweder nicht das Kapital
oder die Innovationsfihigkeit zur Expansion im WWW besitzt, kann eine solche Stra-
tegie sinnvoll sein. Hier miissen sich die alten Medien angesprochen fiihlen: Zwar man-
gelt es ihnen selten an Kapital, méglicherweise aber an Innovationsgeist.?2

Managementparadigma : Ressourcen oder Markte?

Wenn es um die Implementierung dieser Grundsatzentscheidungen geht, unterscheidet
die amerikanische Managementforschung zwischen zwei Strategieparadigmen: den
,,matket-based view*, der Unternehmenserfolg als Ergebnis der Interaktion zwischen

" Marktstruktur und Marktverhalten sieht, und den , resource-based view", der Unter-
nehmenserfolg auf die Besonderheit der Ressourcen cines Unternehmens zuriickfiihrt
(Wirtz 2000: 51£f).

Der Fokus des planenden Managements liegt also entweder mehr auf den Kunden
und seinen besondecren Bediitfnissen oder eher auf der Selbstbeobachtung. Von einer
konsolidierten Nachfrage — und das verdringen viele Nutzer-Studien — kann bei einer
Innovation wic dem WWW nicht die Rede sein: Die ,,Nutzer [werden] erst Schritt fiir
Schritt Funktionalititen des Trigermediums Internet entdecken miissen® (Henkel 1999:

2 Das Angebot ZDFMSNBC ist cin gutes Beispiel dafiir, wie das durch scine dffentlich-rechtlichen Struk-
turen unflexible ZDF durch eine Partnerschaft ein innovatives und finanziell abgesichertes Intemet-
Angebot entwickeln konnte.
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122). Daher kann eine Analyse der Ressourcen gerade bei der strategischen Ausrichtung
des Web-Auftritts hilfreich sein.

Ressourcen werden ganz allgemein als die ,,Basis von Titigkeiten begriffen (Hen-
kel 1999: 42) und kénnen die unterschiedlichsten Formen haben: Anlagen, Fihigkeiten,
Informationen, Wissen, Otganisationsprozesse (Wirtz 2000: 52). Bei Medienunterneh-
men kann die journalistische Kompetenz als Kernressource aufgefasst werden, die
unabhiingig vom technischen Medium ist (Wirth 2000: 177ff). Hier gilt es, den Begriff
zu prizisieren: Kernressourcen miissen als Kompetenzen wahrgenommen werden und
Nutzen stiften (als Kosten- oder Leistungsvorteil). Sie diitfen weder transferierbar,
noch imitierbar und auch nicht substituierbar sein (Wirth 2000: 177ff). Eine Gefahr
liegt in der leichten Transferierbarkeit digitaler Inhalte und der leichtfertigen Bereit-
schaft, dies zu tun, - zum Beispiel im Rahmen von Netzwerkstrategien, wie am Beispiel
Yahoo gezeigt wurde (18. 35).

Wenngleich der Blick auf die Ressourcen wichtig ist, darf natiirlich auch der Markt
nicht ignoriert werden. Die Betriebswirtschaft stellt zunichst einmal die Frage: Wie
unterscheide ich mich von der Konkurrenz? Darauf gibt es prinzipiell zwei Antwort-
méglichkeiten: Uber den Preis oder iiber die Qualititen des Angebots (Wirtz 2000: 51:
»Kostenfithrerschafts- vs. Differenzierungsstrategie®). Die Gratis-Kultur des Netzes
lisst wenig Spielraum fiir eine Kostenfiihrerstrategie. Lichtenberg nennt zu Recht zwei
Grundbedingungen fiir den Erfolg von Web-Zeitungen: ,,They must be cheap and easy
to use® (Lichtenberg 1999: 28). Wenn fast alles umsonst ist, lautet das Schlagwort der
Web-Strategie Mehrwert oder ,,added value” (Jankowski/van Selm 2000: 85). Die For-
derung, dass das Intemet-Angebot mehr bieten muss als bloB die Zeitung auf dem
Bildschirm, ist mittlerweile ein Allgemeinplatz. Systematisiert werden die Méglichkeiten
von Zusatznutzen zum Beispiel von Henkel (1999: 21). Mchrwert ist nicht nur der in
der Kommunikationswissenschaft in der Regel gemeinte , Effektivititsmehrwert” in
Form von mehr Unterhaltung oder Information, sondern kann auch ein »Effizienz-

" mehrwert“ in Form von schnellerer, billigerer Leistung oder dsthetischer oder emotio-

naler Natur sein. Mehrwert sei das Ergebnis der ,,Informationsarbeit des Medienanbie-
ters und den ,,Eigenschaften des Trigermediums* (Henkel 1999: 22). Konkret haben
Jankowski et al. WWW.-Mehrwerte als Hyperlinks, Diskussions- und Feedbackméglich-
keiten, Archivfunktion, Multimedia und das Updaten von Nachrichten operationalisiert
(2000: 97). _
Kommunikationswissenschaftlicher Ansatz

Nachdem nun die betriebswirtschaftlichen Grundlagen von Web-Strategien iiberblicks-
artig dargestellt wurden, geht es darum, ganz konkrete Strategien im WWW herauszu-
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atbeiten und dabei auch das Medienwissen der Kommunikationswissenschaft einzu-
bringen.

Neuberger hat bei deutschen Online-Anbietern finf Strategien beobachtet (Neu-
berger 2000c: 25). Erstens werde das Web als zweiter Vertriehsweg genutzt, wobei die
Inhalte weitgehend unverindert bleiben und der Zusatznutzen in der zeitlichen Unbe-
schrinktheit des Netzes liegt, weil Artikel beliebig schnell online gehen konnen und
dort beliebig lange bleiben kénnen. Eine zweite Strategie richte sich an die Zielgruppe
Probeleser, dic mit einem in Ausschnitten online gesteliten Angebot zum Kauf des
Print-Produkts animiert werden sollen. Eine dritte Strategie betrachte das Online-
Angebot nur als .Lockvogel* fiir User. Figentliches Ziel sei es, ein Umfeld fiir Wer-
bung und E-Commerce zu schaffen. Die vierte Strategie richte sich an Doppelnutzer,
die Online und in Print ihrer Marke treu bleiben sollen, was durch zahlreiche Querver-
weise und sich erginzende Angebote sichergestellt werde. Ziel séi die gegenseitige Sti-
mulation von Online und Print. Fiinftens realisierten Anbieter autonome Angebote.
Diesc letzte Strategie belegt er mit dem Begriff Komplementaritit.

Darin offenbart sich cine gewisse Begriffsunschirfe, denn Komplementaritit wird
offensichtlich nur als Unterschiedlichkeit von Angeboten, nicht aber im Sinne von sich
wechselseitig erginzenden und stimulierenden Angeboten verstanden (1S. 44). Tatsich-
lich passt der Begriff Komplementaritit cher zu der Strategie mit der Zielgruppe Dop-
pelnutzer, die im WWW eben komplementire Angebote zum Muttermedium bekom-
men sollen. Eine zweite Schwiche der Systematik liegt darin, dass die verschiedenen
Strategien nach vollig unterschiedlichen Kriterien voneinander unterschieden werden.
Wihrend die Strategie ,, Zweitverwertung® schlicht auf die Ausnutzung der Kommuni-
kationsinfrastruktur Internet abstellt, liegt der Strategie ,,Doppel- und Probenutzer das
Unterscheidungskriterium ,, Zielgruppe zu Grunde. Ein nur auf Probenutzung einiger
Print-Artikel zugeschnittenes Online-Angebot hat im dkonomischen Sinn des Wortes
gar keinen strategischen Charakter sondern rein instrumentellen. Die Strategie ,.Lock-
vogel“ beschreibt eine 6konomische Bedingung, der jedes kommerzielle groftenteils
werbefinanzierte Medium geniigen muss und keine publizistische Strategie. Der redak-
tionelle Inhalt muss Aufmerksamkeit fiir die Anzeigen oder Banner wecken. Wenn
diese Funktion aber dominietende Strategie wird, handelt es sich nicht mehr um Jour-
nalismus, sondern um PR.

Den von Neuberger beschriebenen Merkmalen muss man dagegen zugute halten,
dass sie eine fundicrte empirische Grundlage haben: Bei den befragten Online-Chefs
von Zeitungen stimmen jeweils deutlich iiber 60 Prozent den abgefragten Nutzungsmo-
tiven zu, mit Ausnahme der Mehrfachverwertung, die nur 35,5 Prozent bekommt
(Neubetger 2000b: 313). Das hat aber méglicherweise weniger damit zu tun, dass diese
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Strategic nicht vorkommt, sondern damit, dass keiner der befragten Online-Chefs seine
Arbeit einfach nur als Recycling definieren mochte. Neuberger hat sich dariiber hinaus
als praktisch einziger Kommunikationswissenschaftler iiberhaupt an eine ernsthafte
Kategorisierung heranwagt.

Im Folgenden sollen aufbauend auf den verschiedenen vorgestellten Ansitzen drei
Typen strategischer Online/Offline-Verkniipfung vorgestellt werden. Dabei steht am
Anfang cine strategische Entscheidung iiber die Zielgruppe, die dann Einfluss auf die
Verkniipfung der Angebote wie der Organisationen von Online und Offline hat.

3.3.2 Drei Typen der Vernetzung

Grundsitzlich kénnen die als ,,strategische Geschiftsfelder* (1S. 36) definietten Print-
und Online-Angebote drei Beziehungen eingehen: Sie konnen konkurrieren, sich ergin-
zen oder sich zueinander indifferent verhalten (Henkel 1999: 138). Es ist offensichtlich,
dass es fiir ein Unternehmen in der Regel 6konomisch sinnlos ist, sich selbst zu kanni-
balisieren, auBBer man ist Fatalist und kommt zu dem Schluss: ,,To some extent we will
need to cannibalize ourselves* (Lichtenberg 1999: 26). Ein véllig neues und anderes
Angebot zu entwickeln, das sich zum bestehenden indifferent verhilt, kann Profite
bringen, muss es abet nicht, da die eigenen Ressourcen und Startvorteile nur bedingt
sinnvoll zum Einsatz kommen kénnen. Ein komplementires Angebot hat dagegen fiir
Medienunternehmen die Vorteile, dass sie thre Kernressourcen einsetzen kénnen, und
nicht nur funktionale Gleichheit und damit Substituierbarkeit vermeiden, sondern zwei
sich gegenseitig stirkende Produkte verkaufen. Dies ist bei der Bewertung der folgen-
den drei Strategietypen zu bedenken.

Die Mehrfachverwerter: Gleiches Angebot dhnliche Zielgruppe

Ein Verlag kann online wie offline im Prinzip das gleiche Angebot licfern. Notwendig
ist dann allerdings eine Zielgruppendiversifikation. Denn wer die Zeitung schon hat,
will sie im Web nicht noch einmal lesen. Die Strategie der Mehrfachverwertung hat sich
zum Hassobjekt vieler Internetfans entwickelt, weil sie eben nicht der Wunschvorstel-
lung des ,,way new journalism® (Quittner 1995) und der des Online-Angebots als einem
,»vollig neuen Medienangebot, wie es in keinem anderen Medium etreicht werden kann*
(Wagner 1998: 211) entspricht. Mittlerweile fallen die Urteile und Forderungen diffe-
renzierter aus. Angesichts der Trigheitsmomente medialer Nutzungsmuster habe die
neins zu eins” -Berichterstattung fiir den langsamen Ubergang in die Online-Welt und
fiir journalistische Wiedererkennungswerte durch die Verwendung bekannter Schemata
und Selektionskriterten gesorgt, schreibt Loosen (2000: 3).
Mehtfachverwertung als Strategie sollte nicht von vorneherein verwotfen werden, so-
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weit die fiir Offline produzierten Inhalte mediengerecht aufbereitet werden. Erstens
muss ein dem Ausgabegerit gerechtes Informationsdesign entwickelt werden, und
zweitens miissen die Inhalte um die genannten Mehrwerte angereichert werden (1S. 39).
Verwertungsketten funktionieren nur, wenn nicht einfach die Formatierung der Zeitung
iibernommen wird: Es kommt vielmehr zunichst zur Entdifferenzierung der journalis-
tischen Leistung in der digitalen Datenbank und dann wieder zur Redifferenzierung als
konkretes Internetangebot (Loosen 2000: 8). Dieser Wechsel kann sich bei einer weite-
ren Syndication der Inhalte fortsetzen. Die Gefahr dabei hat Weischenberg schon 1983
beschrieben: Aussagen wiirden reduziert auf den kleinsten Nenner medialer Umsetzung
(Weischenberg 1983: 170). Die Strategie des ,Re-packaging” (van Dussel-
dorp/Scullion/Bierhoff 1999: 48) verheifit maximale Synergien durch die Wiederver-
wendung der Marke im Webangebot und die Kostenersparnis bei der Inhaltsproduke-
on. Eine solche Strategie erscheint allerdings nur sinnvoll, wenn sic sich an eine andere
Zielgruppe wendet oder Teile der Print- Zielgruppe nur iiber das Internet erreichbar
sind, zum Beispiel Auslandsleser. Als zweites neues Zielpublikum kommen auch Nicht-
Leser-Gruppen wie Jugendliche in Frage, die der Zeitung weitgehend den Riicken zu-
kehren (Henkel 1999: 59), das Web aber iiberdurchschnittlich nutzen (van Eime-
ren/Gerhard 2000: 341). Gerade bei dieser Zielrichtung kénnte eine reine Mehrfach-
verwertungsstrategie allerdings ins Leete laufen, falls die Jugendlichen sich einfach nicht
fiir die Themen und den Umgangston im Kommunikationsgenre Zeitung interessieren
sollten. Mit einem autonomen auf diese Zielgruppe ausgerichteten Angebot fingt man
sic wohl besser ein. Generell gilt: Ein inhaltlich identisches Angebot im Netz erschlieft
keine vollig neuen Zielgruppen. Denn die Inhalte sind fiir eine bestimmte Leserschaft
geschrieben. Es ist unwahrscheinlich, dass sie auch eine in Interessen und Soziode-
mographie vollig gegensitzliche Nutzerschaft ansprechen konnen. Die Zielgruppen
sollten sich fiir eine sinnvolle Mehrfachverwertung beriihren oder sich nur leicht iiber-
schneiden. Wenn die Uberschneidungen zu grofl werden, ist eine komplementire Stra-
tegie sinnvoller.

Organisatorisch legt die Mehrfachverwertungs-Strategie eine enge Integration von
Print und Online nahe, wobci es zu einer Arbeitsteilung kommt, in der dic ehemaligen
Print-Journalisten die Inhalte produzieren. Die Online-Redaktion nimmt hdchstens
journalismusverwandte auswihlende, wesentlich aber technikorientierte Aufgaben
wahr. Da die Auswahl und Suche eines Links, die Themensetzung fiir ein Diskussions-
forums aber eindeutig redaktionelle Entscheidungen erfordern, miissen die Web-
Produzenten mit den Autoren beziehungsweise den fiir den Inhalt verantwortlichen
Redakteuren stindig in Verbindung sein.
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Ubersicht 5 Drei Typen crossmedialer Vernetzung
Gleiches Angebot an hnliche
ntegrationsgrad
der Radaktionen/
Synergien
Erginzendes 3
At\gﬁ:d an gleiche Zisigruppe:
Anderes Angebot an andere
* Zielgruppe: Autonamia
Antell origingirer Online-Inhalte / M
Ubersicht 6 Zielgruppen und Angebote: Nur eines darf sich doppeln
Zlelgruppe Print Zlelgruppe Online Vernetzung der inhalte
—_—p Komplementsre
Angebote (1)
C > RO
verwertung (2)
Autonome
> Angebote (3)

Wer online und offfine sich weitgehend iiberschneidende Zielgruppen anspricht, muss komplementiire
Inhalte ligfern (1). Mebrfachverwertung funktioniert nur, wenn Leser und Surfer verschiedene Men-

schen aber von ihren Interessen her verwandt sind (2). Wer villig verschiedene Zielgruppen bedient,
brawcht auch autonom produzierte Angebote (3).
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Dic Autonomen: Anderes Angebot an andere Zielgruppe

Das Online-Angebot kann auch einer Diversifikation im eigentlichen Sinne entspre-
chen, also einem ,neuen Produkt in einem neuen Markt® (Henkel 1999: 115). Die
Startvorteile fiir die alten Medien sind dann matginal. Denn die spezialisierten journalis-
tischen Kemressourcen unterscheiden ,,Verlage von branchenfremden Anbietern, die
weder auf Bestehendes zuriickgreifen noch Verbundeffekte erzielen kénnen® (Henkel
1999: 121). Eine Strategie des total autonomen Online-Angebots legt lose Kooperatio-
nen mit externen Anbietern von spezifischen Inhalten oder Services nahe, da die eige-
nen Kompetenzen noch entwickelt werden miissen (Lichtenberg 1999: 26). Organisato-
risch lisst sich das Prinzip in zwei autonomen Redaktionen und Produktionsstrukturen
weiterfithren. Kooperation findet nur an den wenigen Punkten statt, wo sich die Inte-
ressen der beiden getrennten Angebote iiberschneiden.

Die Komplementaren: Erganzende Angebote an die gleiche Zielgruppe

Den entgegengesetzten Weg gehen die komplementir ausgerichteten Crossmedia-
Strategien, die erst in den letzten beiden Jahren ihren Durchbruch erlebten. Dieser
findet zum einen in der kommunikationswissenschaftlichen Diskussion statt. So stellt
Lichtenberg fest: ,,Publishing companies rightly choose a complementary positioning
to the other media. [...] It would be a serious mistake to keep web and print operations
separate” (1999: 26). Und auch Wirth argumentiert: ,,Die strategischen Ziele liegen in
der Erweiterung der klassischen Medienproduktpalette mit vielfachen wechselseitigen
Verweisen und Verschrinkungen® (2000: 173). Gefordert werden Abstimmung und
Konsistenz der Angebote: Ein Verlag solle bestrebt sein, ,die gedruckte und die Onli-
ne-Ausgabe zu einem sich erginzenden Angebot zu vernetzen®. Die Redakteure miiss-
ten ,,in beiden Medien denken® (Leht 1999: 84).

Zum anderen wandeln sich auch die Medienunternehmen selbst zu erklirten
Crossmedia-Projekten (Die Welt, Chicago Tribuné) oder werden gleich als solche gegriin-
det (Financial Times Deutschland, Vivi@n (inzwischen wieder eingestellt), Max). So
beschreibt die Chicago Tribune als Pionierprojekt ihre Strategie wie folgt: ,,The company
goal is to integrate the reporting and writing talent of its print journalists, the audio-
visual storytelling capability of its TV people and the speed and intimacy of the Internet
into 2 new model that requires give-and-take across distinctive media® (Robins 2000).
Und der ehemalige Online-Chef des Handelsblatis erklirt nach einer Phase der autono-
men Entwicklung seines Online-Angebots: ,,Eine enge Verzahnung ist wichtig, um fiir
den Konsumenten ein medieniibergreifendes, einheitliches Handeclsblatt-Etlebnis zu
schaffen® (Ebel 2000: 207).
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Das Crossmedia-Konzept beruht auf der Beobachtung, dass Mediennutzung eben
nicht konvergiert (1S. 19). Die Medienanbieter liefern im WWW ein erginzendes An-
gebot an die gleiche Zielgruppe. Es handelt sich also um eine reine
Angebotsdiversifikation: Der Zielgruppe werden verwandte Leistungen angeboten
(Henkel 1999: 115). Dies bietet erfahrungsgemifl Vorteile: , Die Diversifikation in
verwandte Bereiche und die Nutzung von Synergiepotentialen wird immer wieder in
Studien als Erfolgsfaktor ncuer Produkte genannt* (Henkel 1999: 118): Innovation sei
dann erfolgreicher, wenn Gemeinsamkeiten mit bestehenden Produkten vorhanden
seien und Kompetenzen nicht erst aufgebaut werden miissten. Innovation bedeutet
aber eben auch, dass im Netz eigene Inhalte und Services sein miissen, die wesentlich
iiber die Mehrfachverwertungsstrategie hinausgehen. ,Nicht mehr das technische
Medium und seine Grenzen® sind Ausgangspunkt strategischer Uberlegungen, sondern
»eine Marke mit einer bestimmten Botschaft und den Bediitfnissen einer bestimmten
Zielgruppe, fiir die dann die adiquaten Vertriebskanile gefunden werden miissen”
(Neuberger 2000a: 108). Auch Loosen betont die Bedeutung der Marke in einer solchen
Strategie: ,,Medienmarken werden als Aufmerksamkeitsaggregate aufgebaut, die ihr
Publikum sowohl offline als auch online bedienen* (Loosen 2000: 4).

Die komplementire Mission ist je nach Einschitzung der Marktlage fakultativ oder
obligatorisch fiir Medienbetriebe (Henkel 1999: 119ff): Entweder sie entschlieBen sich
aus Angst vor Substitution, zusitzliche Services im Netz anzubicten (Defensiv-
Strategie), oder sie sehen es als Chance, ihr Angebot auszuweiten und damit fiir mehr
Kunden attraktiv zu werden bezichungsweise die vorhandenen Kunden noch stirker zu
binden (Offensiv-Strategie).

Die komplementire Strategie hat dann bessere Aussicht auf Erfolg, wenn die Sozi-
odemographie der Zielgruppe erwatten lisst, dass sie auch regelmiflig das Internet
benutzt. Dans konnte in einer Analyse von 15 spanischen Zeitungen belegen, dass ihr
Web-Angebot dann im Verhiltnis zur Auflage iiberdurchschnittlich erfolgreich war,
wenn die Soziodemographie der Leser der des typischen Users glich (Dans 2000: 10).
Ein Gegenbeispiel ist Die Wel, die trotz alternder Leserschaft mit Crossmedia Erfolg
hatte. Angesichts sinkender Auflage hat der Verlustbringer des Springer Verlags einen
radikalen Strategic-Wechsel in Richtung Crossmedia unternommen, der sich auch im
Bild der gedruckten Zeitung mit vielfiltigen Verweisen auf Webangebote und einer
eigenen Internet-Beilage (,,Webwelf?) duBert. Die aggressive Vermarktung ihres Web-
Auftritts hat zu einem neuen modemen Image beigetragen. Im dritten Quartal 2000 hat
Die Wel die grofite Auflagensteigerung seit 50 Jahren erlebt. Ein Drittel der neuen
Abos wurde iibers Netz bestellt (Hilden 2000:7).
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Eine konsequent komplementire Strategie legt eng aufeinander abgestimmte? ?det
integrierte Produktionsformen nahe. Hier ist der zentrale Ort der Konver.genz bei einer
komplementir-crossmedialen Strategie zu suchen. Integration der Strategien, d-er In}'.nal-
te und der Organisationen gehéren aber zusammen. So umreifit der Redakuonsleltt?r
von E/ Pais Digital sein Konzept: ,,Audiences are and will be complemer.lt'ary, one will
feed the other in many ways, [..] total integration of archives, regional editions, and the
Internet and print newsrooms* (Marlo Ruiz de Elvira, zitn. van Dussel-
dorp/Scullion/Biethoff 1999: 65).

Die Hoffnungen liegen auf dem Zauberwort ,Synergie*(fS. 53). Dank de‘r zu
erwartenden Kostenersparnisse bietet sich eine Crossmedia-Strategie auch angesx.chts
der Tatsache an, dass viele Online-Angebote in absehbarer Zeit keine Gewinne
abwerfen werden und Quersubventionierung nétig bleibt: ,,Der gewinnbringende Ptint-‘
und der zukunftstrichtige, aber mittelfristig defizitire Online-Bereich sollen sich dabei
gegenseitig stiitzen und erginzen® (Lochbihler 2001: 21).

333  Konsequenzen einer Komplementirstrategie fiir die Zeitung

Das Web hat nicht nur Implikationen als neues Geschiftsfeld, sondern auch Folgen fur
bestechende Geschiftsfelder (Henkel 1999: 2). Damit geht es also bei einer Strategie dett
Verkniipfung von Online und Print prinzipicll auch um eine Neuausrichtung der Ze'l-
tung. Wihrend diese bei einer Strategie der Mehrfachverwertung oder der Autonorm-e
nicht unbedingt erforderlich ist, richtet sich eine konsequente Komplemcntﬁrstr'f\tegle
genauso an das Web- wie das Print-Angebot. Obwohl im Zentrum dieser Arbeit der
Web-Auftritt steht, soll deshalb ankniipfend auch an die allgemeine Diskussion der
Komplementaritit von Print und Online (1S. 30) ein Zukunftsszenario fiir die Zeitung
der Zukunft vorgestellt werden. .

»Fot many, a printed paper is a perfectly satisfactory news resource” (V an Dussel-
dorp/Scullion/Biethoff 1999: 33) - Dies ist der Grund, warum sich Zeitungen trotz
Radio, Fernsehen und WWW so wenig verindert haben und sich auch in Zukunft wohl
nur sehr evolutionir weiterentwickeln werden. Dennoch: Als Ergebnis des Substituti-
onsdrucks auf bestimmte Teile und Funktionen der Zeitung wird sie sich komplemen-
tir zu den Web-Medien auf lange Sicht verindem. Vorteile hat, wer sich rechtzeitig auf
die Komplementaritit und damit die Stirken der gedruckten Zeitung einstellt. ' .

Van Dusseldorp et al. gehen in ihrer Bestandsaufnahme schon recht weit: ,,Radio
and television, and now the internet, have taken over the role of newspapers in distrib-
uting the latest news.* Radio und Femsehen seien allerdings nicht in der Lage, detail-
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lierte und differenzierte Analysen zu leisten. Daher habe die Zeitung diese Aufgabe
ibernommen (Van Dusseldorp/Scullion/Bierhoff 1999: 56).

In einem zweiten Entwicklungsschritt wird die Zeitung schlanker, denn das WWW
ist bei Details und unbegrenztem Hintergrund, Tabellen und Anzeigenmirkten iiberle-
gen. Damit bleibt der Zeitung noch Tiefe statt Breite, Analyse, Kommentar, Selektion
und Einordnung: ,,Newspapers can turn information into knowledge, as they have the
editorial culture dedicated to relevant. stories“ (Van Dusseldorp/Scullion/Bierhoff
1999: 68). Diese Orientierung ist nétiger denn je: ,,Kein Mensch lebt sein Leben im
Tempo mehrerer Meldungen pro Minute; je schneller Bilder und Nachrichten wechseln,
desto groBer das Bediirfnis nach Reflexion, Erklirung, nach gelegentlichem Innchal-
ten, schreibt Tissy Bruns, Vorsitzende der Bundespressckonferenz (Bruns 2001: 27).
Die Zeitung muss in Zukunft aber nicht nur das individuelle Bediirfnis nach Orentie-
rung noch stirker erfiillen. Es gibt auch einen groflen gesellschaftlichen Bedarf nach
Integration angesichts der Segmentierung des Publikums und der Fragmentierung der
Offentlichkeit in den Spartenkanilen des Fernschens und den Spezial-Angeboten des
WWW (Beck/Glotz/Vogelsang 2000: 68). Die Zeitung der Zukunft wird zum ,Media-
tor of public debate in the age of interactive media“ werden (Van Dussel-
dorp/Scullion/Biethoff 1999: 65). Dazu wird sie sich mehr denn je ihrer Selbst bewusst
werden miissen als ,,Medium der Nichtspezialisierung und ,,Insel des Universellen*
(Schénbach 1995: 346, 344). In dieser publizistischen Leistung steckt nach Schénbach
das, was die Zeitung von allen anderen Medien unterscheidet (1995: 344).

Diese Zusammenhinge flieBen inzwischen in die Reden der Praktiker mit ein,
wenngleich ihre Zeitungen zum groBlen Teil noch ganz die alten sind. So verkiindet der
Chefredakteur der Niirnberger Nachrichten: ,,\Wir machen jetzt die Zeitung, die den Leuten
erkliirt, was sie in den elektronischen Medien nicht verstanden haben* (Anger 2000: 7).
Yves Desmet, Chefredakteurin der Briisseler Tageszeitung De Morgen, geht dariiber

- hinaus, wenn sie sagt: ,,We are not in the news business. [..] There is more news than

anyone could care for* (zit. n. van Dusseldorp/Scullion/Bierhoff 1999: 50). Die Zci-
tungsjournalisten sollten sich auf ihre gute alte Gatekeeper-Funktion konzentrieren und
eine relevante Auswahl aus dem allumfassenden Netz bieten: , The printed paper be-
comes the selection of all the information and services available online (van Dussel-
dotp/Scullion/Biethoff 1999: 72).

Die Zukunft der Zeitung als Komplementirmedium sieht also ungefihr so aus: Es
gibt keine reinen Nachrichtenseiten mehr, auch keine Tabellen mit Bérsenkursen oder
FuBballergebnissen oder Kleinanzeigen. Nachrichtenredaktionen sind verkleinert und
Themenredaktionen verstirkt. Die Online-Redaktionen und der Web-Auftritt haben
die Zeitung personell und funktional beerbt. Was bleibt, sind Kommentar und Repor-
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tage, Hintergrundbericht oder Glosse, cben die Formen, die die Vorteile der Materiali-
tit Papier am besten nutzen konnen und unter seiner begrenzten Aktualitit und be-

schrinkter Datenbank-Funktionalitit am wenigsten leiden.
3.4 Organisatorische Vernetzung von Print und Online

,News organizations will spend more and more time packaging
and organizing an almost infinite body of raw material into reliable
and useful information ~ packages® (van  Dussel-
dorp/Scullion/Biethoff 1999: 26).

Die Aufgabe der Medienorganisation hat sich mit der Erstellung eines Web-Angebots
geindert. Davon kénnen ihre Strukturen nicht unberiihrt bleiben. Was erhalten bleibt,
sind die Strukturprinzipien, denen journalistische Arbeit im Allgemeinen unterliegt.
Daher sollen zuerst Grundlagen der Organisationstheorie und dann die Besonderheiten
journalistischer Arbeit und ihrer Organisierbarkeit erortert werden.

Grundsitzlich ist die Organisation ein Instrument zur Erreichung eines Ziels (Moss
1998: 181). Im Journalismus handelt es sich dabei um eine Kombination aus dem Sach-
ziel, ein Medienangebot zu produzieren, und dem Formalziel, Profite zu erwirtschaften.
Effektivitat ist dabei MaBgroBe fiir die Erreichung des Sachziels. Effizienz ist als Mess-
latte der Wirtschaftlichkeit anzusetzen (Moss 1998: 19£f).

Eine Organisation besteht aus einer Organisationsstruktur, den Formalregeln zur
Koordination arbeitsteiliger Aktivititen (Kieser/Kubicek 1983: 16) und Organisations-
kultur, den Werten und Vorstellungen der arbeitenden Menschen. Die Otrganisations-
struktur ist dabei — zumindest in der Theorie — das Ergebnis von strategischen Ent-
scheidungen: ,,Structure follows strategy (Chandler 1962: 14). Die Organisationskultur
dagegen ist tiefenpsychologisch verwurzelt und Management-Entscheidungen nicht so
leicht zuganglich: ,,Sie erfasst einen zentralen Aspekt von Arbeit: jene durchaus hetero-
genen, iiber Weltbilder vermittelten Orientierungen, die die Situationsdeutungen der
Akteute in einer Organisation prigen* (Wagner, 1. 1992: 203).

7Zu den Besondetheiten des Journalismus gehért, dass er nur bedingt organisierbat
ist, was natiirlich auch fiir die organisatorische Integration von Online und Offline
Konsequenzen hat. Nach dem Substitutionsgesetz der Organisation von Gutenberg

(1983: 238) nimmt die Tendenz zur genetellen Regelung mit abnehmender Variabilitit
der zu erbringenden Leistungen zu. Bei der gering struktutierten, vielfaltigen, stark
verinderlichen journalistischen Aufgabe (Moss 1998: 92) nimmt daher die Improvisati-
on viel Raum ein. Der Prozess journalistischer Arbeit kann nur schwer durch feste
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Regeln und Arbeitsabliufe geregelt werden: ,,Vielmeht ist hier die Kultur eines Verlages
entscheidend” (Henkel 1999: 44). Wenngleich neue Kommunikationstechniken auch
die journalistische Arbeit moglicherweise stitker als frither strukturierbar machen, so
werden journalistische Inhalte auch in Zukunft nicht am FlieBband entstehen.

Die Komplexitit der Aufgabe, eine Zeitung oder ein Web-Angebot zu produzieren,
etfordert Spezialisierung, das heiBt: ,ungleiche Aufgaben werden auf mehrere Triger
verteilt (Moss 1998: 97). Die Vorteile sind ,,Economies of Scale* (1S. 20), denn der
Spezialist lemnt dadurch, dass er wiederholt mit gleichen Aufgaben konfrontiert wird,
und er kann sich auf seine Kernfihigkeiten konzentrieren (Moss 1998: 197). Das Krite-
rium der Spezialisicrung kann entweder das Objekt (der Berichterstattung) oder die
Titigkeit selbst sein. Beides zusammen konstituiert die horizontale Ebene der Differen-
zierung (Meckel 1998: 70).

Ubersicht 7 Differensgerungsoptionen in der Organisation
Horizontal (nach Prozess oder Objekt)
L1
\ Verortung der einzelnen
Position
nach
Hierarchie (vertikal)
/ und nach
v % Spezialisierung (horizontal)
vertikal

(vgl. Meckel 1999; Moss 1998)

Arbeitsteilung funktioniert nur, wenn sie koordiniert wird (Dernbach/Reinhold 2000:
112). Dafiir haben sich Strukturen formeller und pragmatischer Hierarchie herausgebil-
det (Harseim/Wilke 2000: 15f). Diese ,,vettikale Differenzierung® dient der Koordina-
tion des horizontal differenzierten Arbeitsprozesses im Sinne iibergeordneter strategi-
scher Entscheidungen (Meckel 1999: 75). Die Hierarchien sind als Tribut an die Natur
der journalistischen Aufgabe telativ flach. Die journalistische Arbeit ist stark dezentral
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strukturiert und schwer kontrollierbar: ,,Insbesondere der Zwang, auf unvorhergesehe-
ne Ereignisse flexibel reagieren zu miissen, schrinkt die Zentralisierungsméglichkeiten
ein® (Moss 1998: 186). Organisationstechnisch stellt sich die Herausforderung, die
richtige Mischung aus Kontrolle und Autonomie der einzelnen Stelle zu finden. Koor-
dinationskosten (Aufwand der Abstimmung) und Autonomickosten (Gefahr subopti-
maler Finzelentscheidungen) sind zu minimieren, oder positiv ausgedriickt: Die Vortei-
le des Spezialwissens des Einzelnen und des Uberblickswissens des Managements miis-
sen kombiniert werden (Moss 1999: 187f).

341 Ktiterien zur Bewertung effizienter Organisation

Moss schligt fiinf Dimensionen der Koordinationseffizienz vor, die auch als Kriterien
bei der Evaluation effizienter Organisation dienen kdnnen (Moss 1998: 102ff).

Prozesseffizienz

Der Arbeitsprozess sollte effizient ablaufen, das heifit reibungslos und ohne Zeitverzo-
gerungen. In der Produktion gilt es, Zwischenlager zu vermeiden (z. B.: Artikel im
Stehsatz oder Informantentipps, denen niemand nachgeht) und Termine einzuhalten
(z.B.: Redaktionsschluss). Prozesseffizienz fithrt zu einer hohen Aktualitit des Mediums
und ist auch bei der Kooperation zwischen Online und Offline gefragt: Werden die
produzierten Inhalte der Print-Redaktion sofort weiterverarbeitet? Werden eingehende
Informationen und Vorhaben der Journalisten, die den anderen Kommunikationskanal
auch angehen, sofort kommuniziert und umgesetzt?
Ressoutceneffizienz
Die verschiedenen Ressourcen eines journalistischen Betriebes sollten weder uberlastet
werden noch brachliegen. Im Folgenden soll noch im Einzelnen analysiert werden,
welche Ressourcen ein Verlag hat, die von Print und Online synergetisch genutzt wer-
den kénnen. Doppelte Arbeit bei Online und Offline ist das Gegenteil von Ressour-
ceneffizienz.
Markteffizienz

Marktcffizienz ist eine kohirente AuBendarstellung einer Organisation. Spricht das
Medium gegeniiber Lesern, Usern und Anzeigenkunden mit einer Stimme? Besonders
angesichts des hohen Werts der Marke missen sie und das dahinterstehende publizisti-
sche Konzept online und offline gleichermafien kommuniziert werden.

Delegationseffizienz

Bei der Delegationseffizienz geht es um das Problem, Spezialwissen und Uberblickswis-
sen gleichermafBien zu beriicksichtigen (Moss 1998: 188). Beispielsweise muss das Wis-

-
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sen der Onliner um die besonderen Erfordemisse des WWW in die iibergeordneten
publizistischen oder organisatorischen Entscheidungen eingehen.

Motivationseffizienz

Von vielen Faktoren abhingig und fiir die Effizienz der gesamten Produktion entschei-
dend ist die Motivation der einzelnen Mitarbeiter. Biirokratische Hemmnisse, ein Zu-
viel an Organisation aber auch ein Zuwenig an Organisation und ein UbermaB an indi-
vidueller Verantwortung beeintrichtigen die Motivation. Vor allem muss der eigene
Arbeitsbereich fiir den Einzelnen iiberschaubar bleiben, und Verantwortlichkeiten
diirfen sich nicht iiberschneiden. Auf Online- und Offline-Seite miissen die Journalisten

fiir Kooperation motiviert werden - eine Grundvoraussetzung, um das Missing Link
zwischen beiden Welten zu finden.

342  Modelle redaktioneller Organisation

Internationale Vergleiche erhellen, welche Konsequenzen alternative Organisations-
formen fiir den Journalismus haben. So ist die redaktionelle Kontrolle in Deutschland
im Vergleich zu den USA besonders niedrig und der Gestaltungsspielraum des cinzel-
nen Journalisten besonders hoch (Donsbach 1993: 158). Ein journalistischer Betrieb
muss nicht chaotisch und kreativ improvisieren, sondem kann auch wie eine Biirokratie
gefithrt werden - mit allen Folgen fiir Kreativitit und Flexibilitit der Produktion, wie
Neumann am Beispiel der Seattle Times aufgezeigt hat (1997: 237). Die folgenden drei
Strukturmodelle der Organisation stellen auch theoretische Optionen der Strukturie-

rung der Kooperation von Online und Offline dar. Sie etfiillen die verschiedenen Kirite-
rien der Effizienz unterschiedlich gut.

Objektorientierung

»Die traditionelle Otganisationsstruktur in Deutschland orientiert sich am zugrundelie-
genden Objekt” stellt Moss fest (1998: 190). Das Objekt sind die verschiedenen journa-
listischen Teilprodukte wie Lokal- oder Politikteil, die auf bestimmten Themengebieten
beruhen. Fachlich spezialisiert sind die deutschen Journalisten Generalisten, was den
Ablauf der journalistischen Produktion angeht (,,prozedurale Zentralisierung”, Meckel
1999: 70ff). Ein Redaktcur ist zwar Spezialist fiir bestimmte Themen, er vereint aber in
seiner Personen verschiedene Titigkeiten. So kommen Bericht und Kommentar aus der
gleichen Feder, - undenkbar in den angelsichsischen Lindern (Donsbach 1993). Da
alles in einer Hand bleibt, ist fiir eine hohe Prozesseffizienz gesorgt. Die Ressourcen-
und Markteffizienz sind angesichts strikter Ressorttrennung niedrig. Die Motivation ist
dank groBer Freiheit hoch. Mit der Existenz cines Online-Angebots wird die doppelte
Definition des Objekts als journalistisches Teilprodukt und Themenbereich problema-




52 Faktoren des Zusammenwachsens

tisch. Denn eine Online-Redaktion ist per definitionem auf .das Teilprodukt Online-
Ausgabe spezialisiert, seltenet aber thematisch. Im G?gente.xl: .Fast. alle 'I"he]rlneaner
Zeitung stehen auch online, wenngleich nicht iiberall cingeteilt in die klass{sc en Res-
sotts. Eine Objektorientierung am Teilprodukt wiirde getrennte. Redakt;tfmenT e1r§e
Objektorientierung am Thema wiirde die Eingliederung der Online-Schreiber in die
entsprechenden Print-Ressorts nahe legen.

Prozess/Verrichtungsorientierung

Amerikanische Redaktionen sind entlang des journalistischen Produktionsprozesses
struktusiert. Die Rollen Reporter (Autor des Textes), Redakteur (Auftraggeber und
Bearbeiter), und Kommentator sind relativ streng getrennt (Mcc?&el 1999: 7.0ff;. Donf-
bach 1993). Die Prozesseffizienz ist angesichts der vielen Schmtt?tcnen niedriger, die
Matkteffizienz vermutlich héher. Problematisch ist der Umgang mit der Kemressou'rce
journalistisches Sachwissen: ,.Der Text geht durch so viele Hinde, dass der Bearbeiter
am Ende immer weiter von den Ereignissen entfernt ist” (Moss 1998: 1998).3

Ob eine Online-Redaktion in eine Prozcssorganisation eingebunden w.crden ka'nn,
hingt natiirlich davon ab, wie der Workflow zwischen Onlin.e und Offline deﬁxufztt
wird. Dies hingt wiederum von der gewihlten Gesamtstrategie ab. Zu'vermu'tet.l ist,
dass bei eincr prozessorientierten Otganisationsstruktur tef:hmsche und .;oumahsnsc.he
Titigkeiten getrennt werden. Die redaktionellen Tatigkeiten von Online und Prnt
werden zentralisiert an cinem Ort ausgefiihrt.

Segmentierung

Soll journalistische Qualitit das Ergebnis sein, gilt es die genannten. Schwichen von
Prozess- und Objektorganisation auszugleichen. Moss schligt dazu cine Segmentorga-
nisation vor (Moss 1998: 194f). Ein Segment fasst interne Leismngsverﬂechm'ngen zu
einer Organisationscinheit zusammen. Das Segment ist objektbezogen, p:oﬁt'iett also
von sachlicher Spezialisierung und integriert verschiedene Stufen des mei\?ktmns.pro-
zesses, die innerhalb des Segments im Team bewiltigt werden. Diesc.e Arbeit im klen.lc.n,
thematisch spezialisictten Produktionsteam ist hochefﬁzie‘nt. Angesufhts der Technisie-
rung ioumalistischer Arbeit, besonders auch in einer Onhne-ReT:laku?n, erw.artet M.os's
innerhalb der Segmente eine ,,neue Form der Arbeitsteilung, die zwischen journalisti-
scher Arbeit im engeren Sinne und journalistisch-technischer Untersti.'\tz.ung vorge-
nommen witd® (Moss 1998: 293). Nachteil: Die Aufteilung in einzelne relativ gesch.los-
sene Segmente kann zu einer suboptimalen Ausnutzung der Gesamtressourcen eines

% Lis droht cin Stille-Post-13ffcke. So lisst sich die verfilschende Berichterstattung der Bild-Zeirang I\aJUCh
dadurch erkliren, dass dic Texte iiberdurchschnitelich viele Stationen des Redigierens durchlaufen (Moss
1998: 114).

T
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Untemehmens fithren, da in einzelnen Segmenten immer wieder auch Ressourcen
brachliegen werden. Eine Segmentorganisation ist also teurer, produziert aber mogli-
cherweise hohere journalistische Qualitat. Eine Online-Redaktion kann entweder als
cigencs Segment in die Gesamtorganisation integtiert sein. Dann sind allerdings nur
geringe Synergieeffekte zwischen Online und Offline zu erwarten. Daher ist es besser,
Segmente zu bilden, in denen jeweils die Produktion fiir Print «nd Online erledigt wird.

3.4.3  Ressourcen und Synergiepotential

»In diesem Zusammenhang wird auch die Frage beantwortet werden miissen, wozu
Journalisten, die im Netz recherchieren und publizieren, noch Verlage benétigen®, sagt
sich mancher Journalist (Lehr 1999: 84). Dabei ignoriert er die Ressourcen, die in einem
Medienhaus gebiindelt sind und auch fem der im WWW iberfliissig gewordenen
Druck- und Distributionslogistik den Erfolg von Medien ausmachen. An verschiedener
Stelle war schon von den Kernressourcen die Rede (1S. 33), ebenso von Vorteilen
durch Synergien (1S. 20). Daher sollen im Folgenden Ressourcen und daraus ableitbare
Synergiccffekte in Tabellenform im Uberblick dargestcllt werden. Prinzipiell konnen
nach Fontanari (1996: 129) planbare und nicht planbare, materielle und nicht materielle
Effekte unterschieden werden. Planbarkeit wird von der unberechenbaren Drittvariab-
len ,,Mensch” durchkreuzt. Nicht planbar ist zum Beispiel der Synergie-Effekt , hohere
Motivation” bei Redakteuten, die an erfolgreichen Integrationsprojekten zwischen
Online und Offline teilgenommen and voneinander gelernt haben und dauerhafte in-
formelle Netzwerke gegriindet haben. Planbare materielle Synergie-Effekte sind Kos-
tensenkung, bessere Auslastung von Ressourcen, Produktivitit und Qualititssteigerung.
Wihrend fraglich ist, an welcher Stelle bei den in Deutschland knapp besetzen Online-
Redaktionen noch gespart werden kann, lisst sich die Qualitit gerade des Online-
Produkts moglicherweise durch Kooperation erheblich vetbessern. Immaterielle plan-
bare Effekte sind zum Beispiel ein systematischer Wissens- und Know-how-Transfer.
Davon kénnen Print und Online profitieren. Henkel teilt die Synergie-Effckte in drei
Wirkungsverbunde cin (Henkel 1999: 218), die in der folgenden Ubersicht in Beziehung
zu den Ressourcen eines Medienunternehmens und zu konkreten Synetgie-
Erwartungen gesetzt werden. Transfers und Synergien witken in beide Richtungen.
Dabei sind auch negative Synergien denkbar, wenn etwa die Website nicht den Stan-
dards der Marke gentigt, oder der Verlag seine konservative Unternehmenskultur auch
im WWW auslebt. So kann es dazu kommen, dass ,,Zeitungshiuser online das gleiche

Manko wie im Print-Sektor haben: Es wird zu wenig ausprobiert” (Dernbach/Reinhold -
2000: 116).
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Ubersicht 8

Ressourcen und Synergicpotential

Wirkungsverbunde

Ressourcen

Synergien durch...

Nachfrageverbund

Komplementére Nutzung

Geschaftsbeziehungen

Web-Angebot als zweite Werbe-
méglichkeit

Kundenbsziehungen

Leser werden zu Usemn und
online und offline an Marke ge-
bunden

Journalistische
Kompetenzen

Angebotsverbund

Integration der Angebote
und Organisationen

Management

Transfer von Erfahrung im Publi-
zieren

Produktionsinfrastruktur

Technik und Services kénnen fur
beide Angebote genutzt werden,
2.B. Archiv

Fachkompetenz

Wissen und Beziehungen der
Korrespondenten und Spezialis-
ten nutzen (z.B. Quellen,
Informanten)

Vermittlungskompetenz

<

Transfer von Vermittlungswissen
wichtig im WWW-Umfeld fliichti-
ger Aufmerksamkeit

Organisationswissen

Transfer von Arbeitsroutinen
(soweit mit der Aktualitat des
WWW kompatibel)

Content

Mehrfachverwertung von Inhalten
in beide Richtungen;

Abstimmung der Inhalte (daher
Stiftung komplementarer Nutzen
mdglich)

Kommunikationsverbund | Marke

Transfer von Image, Glaubwiir-
digkeit

Marketing

Redaktionelle Verweise und

Crosspromotion

Die Ressourcen von Online und Offfine kinnen im Nachfrage-, Angebots- und Kommunikationsver-
bund ein ganzes Biindel an Synergien freisetzen (vgl Fontanari 1996, Meckel 1999, Henkel 1999,

Neuberger 2000c).
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3.44  Optionen fiir Kooperation zwischen Online und Offline

Das individuelle Modell der Kooperation, das jeder Medienbetrieb entwickeln muss,
bewegt sich zwischen den Polen isoliert arbeitender Online.- und Print-Redaktionen
und der vollstindigen Integration beider Otganisationseinheiten. Zwischen den Extre-
men angesiedelt sind die verschiedensten Méglichkeiten publizistischer Kooperation,
die auch nur eine Station im Prozess des Zusammenwachsens oder auch der Abnabe-
lung darstellen kénnen. Bevor spiter die quantitativen Daten zur tatsichlichen Verbrei-
tung der verschiedenen Modelle zusammengetragen werden (1S. 61ff), sollten die Vor-
und Nachteile der grundlegenden Organisationsalternativen diskutiert werden.

Die Kernfrage der Kooperation lautet: Wenn » lageszeitungen ihre verlegerische
Aufgabe auf individualisierte und stindig aktualisierte digitale Publikationen ausdehnen,
[-] ist es moglich und sinnvoll, die Redaktionen fiir gedruckte Zeitungen und Online-
Angebote zu Gesamtredaktionen zusammenzufasscn, [-] ist die personelle Organisati-
on der Redaktionen nach vertriebsorientierten (Print/Online) oder inhaltlichen (Poli-
tik/Wirtschaft...) Kriterien vorzunehmen?* (Lehr 1999: 83).

Orientierung am getrennten Vertriebskanal

Burda ist ein Verlag, der an Print-, Online- und Rundfunkmecdien beteiligt ist und von
Synetgie-Effekten profitieren konnte. Doch Burda hat sich fiir die bewusste Trennung
der Vertricbskanile entschieden. Bernhard Rosenberger, beim Verlag fir die Ausbil-
dung zustindig, hat auf den Miinchner Medientagen 2000 den Modus der Zusammenarbeit
so beschrieben: ,Jede Redaktion recherchiert selbststindig. Trotzdem vermitteln alle
Redaktionen gleiche Inhalte und richten sich an die gleichen Zielgruppen. Lediglich die
Aufarbeitung der Informationen ist unterschiedlich. Grund fir die Trennung der
Redaktionen sei eine zu starke Fixierung von Multimedia-Journalisten auf die Technik.
Recherche und Inhalte kimen zu kurz (Rosenberger 2000). Weischenberg hatte schon

- 1983 davor gewarnt, dass die multimediale Mehrfachwertung selbst zum zentralen

professionellen Standard der Joumnalisten werde. Aussagen wiirden reduziert auf den
kleinsten gemeinsamen Nenner der medialen Umsetzung (Weischenberg 1983: 170).
Medial spezialisierte Journalisten leisten ihrem Distributionskanal den besten Dienst:
Thr Output ist auf ein bestimmtes Produkt und seine Medialitit zugeschnitten. Unter
den Bedingungen des WWW (1S. 25) wird besonders die unterschiedlich tickende Ak-
tualitit von Print und Online immer wieder als Diffcrenziemngsfaktor genannt: , The
constant deadline cycle goes against the culture of one production cycle for print, onli-
ne journalists say* (Stone 1999: 10). Der Multimedia-Reporter scheitert an den unter-
schiedlichen Produktionszyklen: ,News organizations that have experimented with
sending a reporter for both print and online have reported mixed results because of the
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vastly different skills needed to cover a deadline story for different media“ (Stone 1999:
9). Selbst Crossmedia-Vorzeigeobjekt Chicago Tribune schickt oft zwei Journalisten zum
selben Pressetermin. “It seams stupid, but it’s not redundant”, sagt der leitende Online-
Redakteur Marc LeBien: “What we do and what the newspaper does are different
things. We want our reporters to file a story as soon as possible* (Benning 2000).

Neben den Besonderheiten des Medientrigers, die zugunsten einer Trennung von
Online und Print vorgebracht wetrden, hat die autonome Online-Redaktion die . Vortei-
le Kleiner Einheiten in grofien Unternehmen® (Lehr 1999: 20). Sie besteht aus Spezialis-
ten, die flexibel und sclbstbestimmt atbeiten: ,,Es kann nicht angehen, dass Print-
Redakteure, die keine Ahnung von Computer, der Technik und dem Internet haben,
cine Onlinc-Zcitung produzieren bzw. deren Inhalte bestimmen** (Detnbach/Reinhold
2000: 114). Als eigene Unternchmenseinheit werden die Interessen der Onliner eher
wahrgenommen (Boyd/Skene 1999: 3), und sie werden auch nicht fiir webfremde Auf-
gaben von der Print-Redaktion eingespannt (Kramers 2000: 223), lauten die Argumen-
te. Sic gelten vor allem aber in der Anfangsphase, wenn sich das Online-Angebot noch
etablieren muss. Eine anfingliche Trennung der Redaktionen sei wichtig, ,,weil viele
Zeitungsjournalisten die Notwendigkeit der Verinderung nicht oder nur sehr langsam
erkennen® (Ebel 2000: 207f). Darauf kann die Einrichtung eines innovativen Angebots
angesichts der Konkurrenzverhiltnisse im Web nicht warten. Auch das Argument der
Besonderheiten der Medientechnik WWW muss differenziert werden: Ist beim Online-
Joutnalismus, der erste oder der zweite Teil des Wortes bestimmend fiir das Wesen der
Titigkeit? Und wenn es doch der zweite Teil sein sollte, sprechen dann die Argumente
grundsitzlich noch gegen integrierte Produktionsstrukturen? Ist es moglich zu integrie-
ren, ohne die Besonderheiten des Medientrigers zu missachten?

Orientierung an der Produktion journalistischer Inhalte

,Today conventional wisdom argues for separate, focused organizational structures.
Tomorrow companies will need to reorganize the entite news operations around real-
time publishing, with editors extracting news at the end of the day for the printed
newspaper instead of the other way around* (Boyd/Skene 1999: 4). Die Zukunft ist bei
einigen Fachzeitschriften aus dem Computerbereich wie Infoworld in den USA und det
Computerwoche in Deutschland schon angekommen: Redakteure schreiben dann tiber
ein Thema, wenn es aktuell ist. [...] Steht der Redaktionsschluss fiir das Print-Objekt an,
werden die besten Themen aus den Online-Verbffentlichungen zusammengefasst und
quasi als Best-of-Web zu Papier gebracht® (Klinkenberg-HaaB3 2000: 33).

Die Integration kann wirtschaftliche, publizistische und ,,medienpidagogische®

Griinde haben. Zwischen Okonomie und journalistischer Qualitit besteht in Form der |

—
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di"skut.iertcn Synergie-Effekte (1S. 54), die sich materiell und immateriell auswirken
konnen, kein grundsitzlicher Gegensatz. Als ,,medienpidagogischen” Ansatz konnte
man das Vorgehen beim ZDF beschreiben: Die in die klassischen Redaktionen integ-
derten Onliner sollen zu ,,Botschaftern des nenen Mediums* (Kramers 2000: 223)
.werden. Damit hat das ZDF das Argument, die neuen medialen Formen licBen sich nur
in der Abgeschiedenheit der eigenen Online-Redaktion produzieren, umgedreht: ,,Da
dés Medium relativ neu und den meisten Fernsehkollegen unbekannt war, entschlossen
wir uns 1996, die Redaktion dezentral aufzubauen® (Kramers 2000: 222): ,,Den Fern-
sehtt.:dakﬁonen konnte so schnell und unkompliziert vermittelt werden, was es mit dem
Me.dmm auf sich hat, was mit den Informationen der Redakteure geschieht, wie sie
.weltetvctarbeitct werden* (Kramers 2000: 223). Die Integration des ,,Onliners” erlaubt
ihm, niher an den Informationen zu sein: Manuskripte miissten ,,dem Fernschkollegen
nach. der Sprachaufnahme kurzerhand entrissen werden, weil dieser mit dem fertig
gemischten Fernsehbeitrag in Richtung Sendeabwicklung entschwindet, der Online-
Kol.?cge aber die Informationen auch noch schnell braucht, um [...] im Netz [..] Infor-
mationen anbieten zu kénnen“ (Kramers 2000: 223).

Was den konkreten Workflow angeht, lisst die Vision einer integrierten Produktion
noch weiten Raum fiir Gedankenspiele. ,In zehn Jahren wird jeder zweite SZ-
Redakteur auch fiir die Internct-Ausgabe schreiben”, prophezeit ein Redakteur von
sueddeutsche.de3* Ein umgekehrtes Szenatio malt sich Northrup aus, der glaubt, dass die
Online-Journalisten ihren Print-Kollegen den Rang ablaufen werden: ,,Online-
Mitarbeiter werden den GroBteil der Print-Ausgabe produzieren, und nicht andersher-
um” (1999: 65). Ein anderer Aspekt der Integration konnte die Arbeitsteilung in journa-
listische Inhalte-Produktion und ,Re-packaging® fir Online sein: ,,At MSNBC, the
news site of NBC News and Micrsoft, the editors select the news, but do not write it.
The 400 MSNBC journalists re-package what 1200 NBC journalists produce® (van
Dusseldorp/Scullion/Bierhoff 1999: 48).

Eine wirklich autonome Onlinc-Redaktion, die klassischen Journalismus produziert,
sicht Ebel als teure Doppelbesetzung an: ,,Eine Trennung zwischen Online-Redaktior;
und Print-Redaktion kann daher nicht von Dauer sein, es sei denn, ein Zeitungsverlag
wire bereit, eine vollstindige eigene Redaktion mit Korrespondentennetz fur den elekt-
ronischen Bereich zu etablicren® (Ebel 2000: 208).

Der Status Quo besteht aber eher in unterbesetzten, aber von der Print-Produktion
separierten Online-Redaktionen: ,,We cannot replicate a 500-person newsroom with 10

¥ Quelle dieses Zitats ist cin Ex 1 i t i
eses Zitats Ixperteninterview, das im Zuge der A ine- ismus* (Bri
mann/Scibold 2000: 33) gefithrt wurde. Be dor bt OnlineJoumatam” (rogse




58 I‘aktoren des Zusammcenwachsens

or a dozen out here®, stellt Howart Witt von der Chicago Tribune fest (zit.n. Stone 1999:

12). Die isolierte Online-Redaktion kann zur Falle werden: Eine S?attedakﬁc.)n, die .von
jeglicher Infrastruktur des Verlages abgeschnitten wire, kann die Nachteile ,,?demer
Einheiten in groBen Unternehmen* zu spiiren bekommen. Das wird dann als Efgena.rt
des Online-Journalismus missverstanden: ,,Online-Journalisten sind nicht wie .dxe Mit-
glieder klassischer Ressorts Experten in einem Segment, sondern sie erfiillen die Funk-
tionen von Produktmanagern: Sie planen, layouten, fiilllen und vermarkten ihre Ange-
bote in Personalunion” (Dernbach/Reinhold 2000: 119). ,,An organizational structure
hased on separation also can bring ghettoization”, warnen auch Boyd/Skene: ,, The trick‘
is to engage the leadership and resources of the other 99 percent of the con.xpany‘

(Boyd/Skene 1999: 4). Das hat Konsequenzen fiir alle, die dann Inhalte fiir O.n.lme und
Print generieren. Der amerikanische Journalismus kann hier von seiner trari.xtlonelle.n
Trennung in Editor und Reporter profitieren. Wihrend der eine fiit das jeweilige Medi-
um formatiert, kann sich der andere auf die Inhalte konzentrieren und diesc unter Um-
stinden auch bloB in der Tradition der amerikanischen ,,Call-in-Story* per Telefon dem
Redakteur durchgeben (Stone 1999: 12).

Publizistische Kooperation und ihre Hiirden

Zwischen Integration und Separation der Redaktionen miissen Formen der Kooperati-
on entwickelt werden, die die Vorteile der Autonomic mit denen der Synergie verbin-
den. Dafir ist zunichst einmal mit Friedrichsen/Ehe/Janneck (1999: 138) festzustellen,
dass eine Unabhingigkeit der Redaktionen nicht gleichbedeutend mit Isolation sein
muss. Die Zusammenarbeit kann sich in unterschiedlicher Intensitit auf verschiedenen
Ebenen abspielen. So ist cs ein grofier Unterschied, ob sich die Redaktionsleiter von
Online und Offline hin und wieder zu einer Konferenz treffen, oder ob die Kooperati-
on bis auf die Ebene der Reporter vordringt: ,,The line is drawn between which news-
rooms will integrate print and online reporters, and which will prefer upper-level mana-
gers to communicate with their print counterparts® (Stone 1999).

Fest steht, dass die Hiirden auf dem Weg zum integrierten Redaktionszimmer zahl-
reich sind. Nora Paul (1998) vom amerikanischen Poynter Institute for Media Studies
hat folgende Widerstinde ausgemacht, die im empirischen Teil wieder aufgegriffen
werden (1S. 122):

1. Logistische: Die riumliche Trennung kann Zusammenarbeit verhindemn.

2. Technische: Die in der Produktion benutzten Systeme sind nicht anschlussfihig,

3. Kulturelle: , They do not understand your culture and they think you do not re-
spect theirs*.

Ty
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4. Zeitliche: In der Print-Redaktion kénnte die Einstellung vorhertschen ,,We do not
have time to do what we have to do now, much less do anything new*.
5. Generationsbedingte: Es besteht ein erheblicher Altersunterschied zwischen Onli-
nern und Print-Journalisten.
6. Motivationsbedingte: Die Frage des Print-Redakteurs ,,What is in it for me*, kann
nicht immer beantwortet werden.
7. Otrganisationsbedingte: Unterschiedliche Strukturen innethalb der Redaktionen.
Auch die beste Idee der Onliner zur Neustrukturierung konnte so an den Realititen
des Medienbetriebs scheitern: ,, Tails don’t wag dogs. When the time comes to trans-
form the entire organization for news anywhere and anytime, the traditional organiza-
tion’s response easily could be: Hu?* (Boyd/Skene 1999: 4). Daher sei ein Blick auf den
Status Quo bei der breiten Masse der Print-Betriebe geworfen, soweit quantitative
Daten vorliegen. Da die Arbeit dabei die Zustinde in den USA und Deutschland ge-
geniiberstellt, seien zunichst aber die unterschiedlichen Rahmenbedingungen eines
Online-Auftritts in beiden Lindern erwihnt. Denn die unterschiedlichen Marktstruktu-
ren stellen moglicherweise eine intervenierende Variable auch fiir dic Entwicklung der
Verkniipfung Online/Offline dar.

3.5  Bedingungen und Status Quo der Vernetzung in Deutschland und den USA

Zwei Annahmen werden selten hinterfragt. Erstens: Die USA sind uns beim Thema
Internet voraus. Und zweitens: Wir werden mit Zeitverzogerung die Entwicklung
nachvollzichen, die gerade in Amerika zu beobachten ist (Quandt 2000b: 349). Wih-
rend die erste Annahme belegbar und erklirbar ist, bleibt die zweite fragwiirdig.
Grundverschiedene Bedingungen des Online-Marktes erkliren einerseits den Vor-
sprung der USA, andererseits begtenzen sie die Ubertragbarkeit der amerikanischen
Entwicklungen auf Europa oder Deutschland.

3.5.1 Unterschiedliche Marktstrukturen

Die USA sind nach Zahl der Anbieter, Nutzer und Nutzung weltweit fihrend. Von
iiber 400 Millionen Internet-Usern sind knapp 160 Millionen Amerikaner (Nua 2000).
Von den weltweit mindestens 8800 Webangeboten von Print-Unternehmen stammen
iiber 5700 aus den USA. % Ein Drittel der amerikanischen Offentlichkeit ruft mindes-

% Diese Schitzung ergibt sich aus der Anzahl der in der Datenbank von Editor & Publisher veracichneten
Publikationen. Wenngleich die Liste vollstindig sein will, ist davon auszugehen, dass dic tatsichlichen
Zahlen noch viel héher sind. Der Anteil der US-Publikationen diirfte dagegen geringer sein, da der US-
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tens einmal pro Woche aktuelle Nachrichten im Internet ab; 15 Prozent nutzen Onlm?:-
Nachrichten jeden Tag (Bogart 2000). Dieses Zahler»n belegen, dafs das WWW :m
,English-speaking medium® ist (Peng/Tham/Xiaoming 1999). Die Dominanz der
Amerikaner lisst sich erkliren.

Marktpotential

Der Online-Markt in den USA hatte Startvorteile, die auf einem besonderen ,,s0zi0-
technischen® Kontext beruhen (Quandt 2000b: 349). Die zentralen ?e&nwgsfaktorcn
sind die GroBe der Sprachgemeinschaft, die Kommunikationspolitik und die Geogra-
Pme. . .

Global ist das WWW nur, soweit die Sprachgemeinschaften reichen. V.Veb-Angebot‘e
in der Lingua Franca Englisch haben bessere Chancen auf viele User. Die Nutzerbasis
beruht aber nicht nur auf der GroBe der Sprachgemeinschaft, sond-em auch auf dem
Zugang zum WWW. So sind dic Amerikaner immer noch besser mit Cor.nputem ::ud
Telefonleitungen ausgeriistet als die Europier. Die Kosten d‘es Internets sind eben"b s
geringer. In den USA kosteten im Jahr 2000 40 Stunden online pro Monat knagp uber
20 Dollar. Der EU-Duzchschnitt lag iiber 40 und Deutschland sogar kn'app iiber .5'0
Dollar (Paltridge 2000). Diese Preise sind wiederum letztlich das Erg.ebn-ls vor{ poht.:l-
schen Entscheidungen. Nicht nur die Liberalisierung der Telekommumkan.onsmatkte in
den USA ist hier zu nennen. Das Internet insgesamt ging aus einer Atbe?tsgmppe des
US-Verteidigungsministeriums hervor (ARPA, Advanced Research Projects Agency,
Quandt 2000b: 351). US-Regicrungen erkannten das Intem.et schon .1993 als Gege'ns-
tand politischer Forderung (z.B. Clintons ,,Agenda for Acuo? - Nauona? ¥nfom.m'nor‘1‘
Infrastructure (NII)*, Quandt 2000b: 347). Unter dem Snchwort. ,Digital Divide
wurde der allgemeine Zugang zum WWW als Herausforderung fiir die gesamte Gesell-

iffen. .
scm;;tr:):eg: ;tattvorteil ist die GroBe und diinne Besiedlung des Flichcnstaat‘s USA, die
Mentalitit und Medicnsystem gepragt haben. Amerika ist immer noch‘relatlv schlecht
mit iiberregionalen Zeitungen und informationsotientierten iiberall frei empfangba:erf
Rundfunkmedien versorgt (Quandt 2000b: 355). Das Internet war 2\1!:1 etstf:n Mal bfn
geringen Kosten in der Lage, die grofien Distanzen des' Lafldcs zu ubemrxflden. .1"J1e
Angewiesenheit auf technische Transport- und Kommumk'auonsmitt?.l hat die posmv'e
Einstellung der Amerikaner zu neuen Technologien und die Innovations- und Invest-
tionsfreudigkeit ihrer Wirtschaft gepragt (Quandt 2000b: 355).

Datenbank woh) cher cin chinesisches als ein englischsprachiges Web-Angebot entgcht (Editor & Publi-

sher Online 2000).
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Solche Startvorteile verstirken sich im Web selbst. Der Grund sind 6konomische
Netzguteffekte: Erst wenn Online-Medien eine kritische Masse an Usern erreichen,
setzt eine Phase akzelerativen Wachstums ein (Henkel 1999: 79), - moglicherweise ein
Grund dafiir, dass in Nordamerika 25 Prozent der Zeitungsangebote online profitabel
sind, in Europa dagegen nur 7 Prozent (Stone 2000).

Demgegeniiber stellt sich der deutsche Sprachraum héchstens als mittelgroB, die
technischen Voraussetzungen im Verhiltnis zum allgemeinen Wohlstand unterentwi-
ckelt und die nicht vollendete Liberalisierung des Telekommunikationsmarktes als
kontraproduktiv fiir die Online-Entwicklung dar (Quandt 2600b: 354). Gleichzeitig sind
die Deutschen iiberdurchschnittlich mit Print-Produkten eingedeckt. 80 Prozent der
Bevélkerung werden tiglich mit Zeitungen versorgt (Henkel 1999: 58). Der Bedarf
nach geschriebenen Nachrichten aus dem Netz ist moglicherweise geringer.

3.5.2  Praxis crossmedialer Vernetzung

In den USA gibe es mehr unabhingige Online-Angebote mit eigenem Content. Die
Amerikaner setzten mehr auf Interaktivitit. Europas Online-Angebote blicben dagegen
stirker bei der Zeitungsidee klassischer einseitiger Massenkommunikation, so der Ein-
druck von van Dusseldorp et al. (van Dusseldorp/Scullion/Bierhoff 1999: 43). Quanti-
tative internationale Vergleiche, die solche Behauptungen unterfiittern oder widerlegen,
sind nicht vorhanden. Im Folgenden soll daher aus den vorhandenen quantitativen
Einzelstudien ein Uberblick {iber den Stand der Kooperation zwischen Online und

Print in Deutschland und den USA gezimmert werden. Die Gemeinsamkeiten erschei-
nen insgesamt grofler als die Unterschiede.

Strategieebene

Die strategische Ausrichtung der Print-Angebote im Web hat sich dynamisch entwi-
ckelt. Standen am Anfang die Furcht vor Kannibalisierung und Substitution, so wird
jetzt allgemein eine Stimulation auch des Print-Geschifts durch den Online-Auftritt
erwattct. In den USA wird der Gesinnungswandel auf das Jahr 1998 datiert (Pryor
1999: 82; Chyi/Sylvie 2000: 72).

Damit ist ein Wandel von einer defensiven zu einer offensiveren Web-Strategie zu
beobachten. Ein Indikator ist, ob es die Medien ihrer Web-Ausgabe iiberlassen, Exklu-
sivnachrichten zuerst zu verdffentlichen. 43 Prozent aller Websites von Print-
Untemnehmen in den USA etlauben mittlerweile ihrem Web-Angebot, einen ,,Scoop*
zu verkiinden. 1996 waten es 37 Prozent (Middleberg/Ross 1999: 6). Andere Studien
bestitigen diese Zahlen (Pryor 1999: 81). Dennoch: Bei der Mehrheit der Angebote
steht die exklusive Meldung nach wie vor zuerst in der Zeitung. Das Web-Angebot ist
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alles andere als gleichberechtigt. So glaubt ein Viertel der Online-Chefs von deutschen
Tageszeitungs- und Zcitschriften-Angeboten, dass eine friihere Verdffentlichung aktu-
eller Beitrige im Onlineangebot zu Lasten des Muttermediums gehe (Neuberger 2000b:
312). Der Wandel hat aber auch vor deutschen Verlagen nicht Halt gemacht. Zumin-
dest in Umfragen bekennen sich deutsche Online-Chefs von Tageszeitungen Ofter zu
ciner offensiven Strategie der Marktbesetzung (94 Prozent) als zu dem defensiven Mo-
tiv ,,Muttermedium schiitzen* (70 Prozent). Bei Zeitschriften ist diese Tendenz mit 72
zu 24 Prozent sogar noch deutlicher (Neuberger 2000b: 313).

Zielgruppe der Online-Angebote von Tageszeitungen und Zeitschriften in Deutsch-
land sind zuallererst junge Leser, die fiir das Muttermedium gewonnen werden sollen
(Neuberger 2000b: 313; Fréhlich 2001: 76). Die zweite groBe Zielgruppe sind Doppel-
nutzer, denen online ein erganzendes Angebot offeriert wird (Neubetger 2000b: 313).
Daher ist es nur konsequent, dass sich viele Anbieter auf beiden Seiten des Atlantiks
ciner Komplementir-Strategie zuwenden. Indikatoren dafiir sind wechselseitige Ver-
weise im Print- und Online-Angebot, die Neuberger bei der grofien Mehrheit der von
ihm untersuchten Angebote nachweisen konnte, wobei die Verweise im Online-
Angebot auf das Print-Medium hiufiger sind als umgekehrt (Neuberger 2000b: 316).

Neuberger vermutet einen Prozess der Abnabelung von den Offline-Medien (Neu-
berger 2000c: 33) und bezicht sich dabei auf Rada (1999), der in drci Lingsschnittstu-
dien eine zunehmende Distanz zwischen Mutter- und Tochtermedium beobachtet hat.
Okonomisch hat sich dieser Prozess in den letzten Jahren als Auslagerung (,,Spin-off™)

der Online-Angebote vollzogen.
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Ubersicht 9 Zweitverwertung als zentrales Gestaltungsprinzip im Web™
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Quelle: Middleberg / Ross 2001; Neuberger 2000b
Inhaltsebene

1998 scheint in den USA auch das Schaltjahr fiir die Produktion eigener Inhalte fiir das
Web-Angebot gewesen zu sein. Noch ein Jahr zuvor hatten fast 40 Prozent der Zei-
tungsangebote im Web weniger als fiinf Prozent cigene Web-Inhalte. 1998 fielen in
diese Kategorie nur noch etwas mehr als 20 Prozent der Angebote (Middleberg/Ross
1999: 2). Wenngleich der Trend anhilt, ist aber auch im Jahr 2000 die Mehrfachverwer-

' tung verstanden als Zweitverwertung im WWW immer noch das prigende Paradigma

fiir die Web Sites von Print-Medien: Das gilt fiir Deutschland genauso wie fiir die USA.
Bei den Zeitungen liegt Deutschland mit durchschnittlich nur acht Prozent otiginiren
Online-Inhalten (Neuberger 200b: 313) noch wesentlich unter den 18 Prozent, die US-
Ze.itungswebsites nach eigenen Angaben selbst produzieren (Middleberg/Ross 2001).
Bei Magazinen tendiert der Web-Content in Deutschland und USA gegen 30 Prozent

% Die Zahlen sind nur eingeschrinkt vergleichbar, da Neuber i
. ! hbar, ger spezifischer nach den ,,von der Online-
::dakt:'on. exklusiv fiir das Intemet geschricbenen Artikel im Bereich aktueller Informationen® g:f::;t
t und diese nicht nur von der Zweitvertung, sondern auch von reinen Agentur-Meldungen und , Sons-

t ellen i . : . ..
wg:l::eg“ en absetzt, wihrend Middleberg/Ross einfach nur den Anteil des ,,original content” wissen
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(1 Ubersicht, S. 63)3" In Deutschland scheint sich die Tendenz durchzusetzen, einen
Grofteil der Zeitung auch im WWW zuginglich zu machen. 40 Prozent der Zeitungs-
angebote beatbeitet die Artikel, bevor sie online gehen. Dieset Anteil ist iiber dic letzten
Jahre stabil geblieben (Neuberger 2000b: 314).

Organisationsebene

In Deutschland hatte 1997 jede zweite im Web vestretene Zeitung eine cigene separate
Online-Redaktion (Mehlen 1999: 96£f). In den USA ist der Anteil getrennter Redaktio-
nen wesentlich geringer. Die Zahl der integrierten Redaktionen war in den Vereinigten
Staaten 1998 und 1999 bei Zeitungen konstant hoch bei um die 70 Prozent. Im Jahr
2000 war allerdings ein Riickgang auf knapp iiber 60 Prozent zu beobachten. Kontinu-
jerlich angestiegen ist wihrend der letzten drei Jahre aber die Zahl der kooperierenden
Redaktionen (,,some operations shared”) von 16 auf 21 Prozent. Mglicherweise kiin-
digt sich hier ein Lernprozess an (1Ubersicht, S. 65): Zusammenarbeit zwischen Online
und Offline scheint sich auszuzahlen.

Die Internct-Euphorie hat in den USA die Web-Redaktionen schnell anschwellen
lassen. Ebenso drastisch erfolgte im Januar 2001 der Personalabbau (Lochbihler 2001:
21). Die deutschen Zeitungsverlage haben gar nicht erst eingestellt: So arbeiteten im
Jaht 2000 bei den Web-Angeboten deutscher Zeitungen durchschnittlich nur drei Jour-
nalisten ( Neuberger 2000b: 314).3

¥  Dic Prozentangaben beruhen auf Schitzungen, die wenig priizise sind. Erstens ist unklar, was originirer
WebContent ist (z.B. die redigiertc DPA-Meldung?). Zweitens haben die Web Sites mittlerweile eine
GréBe erreicht, die es auch thren Managem erschweren diirfte, solche Prozentangaben zu ermitteln.

% Diesc Durchschnittszahlen sind aflerdings nicht sehr aussageksiftig, da die Mehrheit der Mini-Web-Sites
der Tageszeitungen von Angebot und Nutzung her schlicht irrelevant ist. Sie driickt aber die Durch-
schnittswerte fiir Mitarbciterzahlen, den Anteil originaren Web-Inhalts und die Anzahl unabhingiger
Web-Redaktionen nach unten.
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Ubersicht 10 Zusammenarbeit wischen Online und Offline in den US.A¥

Ointegration
B Kooperation
Separation

alle Zeitungen Magazine Rundfunk
Anteil integrierter, kooperierender und separierter Redaktionen in Prozent

fgeggngen !lr;eogrierte Redaktionen Kooperierende Redaktionen | Separierte Redaktionen
o 16 % 149

1999 72 % 18 % 10 ;:

2000 61 % 21 % 17 %

DOrnelle: Eigene Darstellung nach Middelverg/ Ross 1999, 2000, 2001

39 Die Original-Studien gehen von anderen Prozent-Angaben aus. Sie sind aber irrefiihrend, weil jeweils ein
unterschiedlicher Anteil von Journalisten, die antworten, dass ihr Medium gar keine Website hat, mit ein-
gerechnet wgn-dc. Bei den Angaben auf dieser Seite wurde der Anteil der Joumalisten, die gca'ntwona
haben, dass ihr Medium eine Website hat, glcich 100 Prozent gesctzt. Die Folge dieser priziseren Rech-

nu‘il';g 15:; dass sich der von den Autorcn diagnostizierte starke Anstieg von integrierten Redaktionen ni-
velliert hat.
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4 Zusammenfassung

Um das iibergcordnete Thema, die Vernetzung von Online und Offline, zu bewiltigen,
sind zuerst die Begriffe Medien und Konvergenz bestimmt worden. Hiufig werden alle
maoglichen technischen Ubertragungsgerite als Medien bezeichnet. Es handelt sich aber
noch nicht um Medien im engeren Sinne, sondern allenfalls um Medientriger. Mit
Medium ist ein Dreiklang gemeint aus journalistischem Produkt (1), das an einen tech-
nisch bestimmten Medientriger gebunden ist, journalistischer Organisation (2) und
einem bestimmten Platz im gesellschaftlichen Funktions- und Nutzungszusammen-
hang(3) (1S. 10). Konvergenz st cin Prozess des Zusammenwachsens, der sich eben-
falls auf diesen drei Ebenen abspielen kann.

Die Vernetzung von Online und Offline ist ein Phinomen der Konvergenz von ge-
druckten und digitalen Ausgaben eines Mediums. Genauso wie der Medien- und der
Konvergenzbegriff die Dimensionen Inhalte, Organisation und Funktion haben, lasst
sich der Prozess des Zusammenwachsens von Print und Online auf drei Ebenen analy-
sieren: Inhalts-, Organisations- und Strategieebene. Die Strategie ist aus der Perspektive
des einzelnen Unternehmens das Aquivalent zur Funktion auf Gesellschaftsebene:
Beantwortet witd die Frage nach der Leistung. Die Akteure denken dabei an die beson-
dere Leistung, die ihr Medienangebot auf dem Markt erbringt. Die Systemtheorie denkt

an die Leistung der Medien im Allgemeinen. Strategie ist also Funktionsplanung.

Ubersicht 11 Begriffs- und Analysedimensionen

Dimensicnen Medienbegriff Ebenen der Konvergenz Vernetzungsanalyse
Online/Print-Ausgaben

Aussagen + Konvergenz der Inhalte + Angebotsebene

Medientréger technische Konvergenz

Organisation organisatorische Konvergenz Produktionsebene

Gesellschaftl. Funktion/ funktionale Konvergenz / Strategieebene

Nutzungszusammenhang Konvergenz der Nutzung

Als Triebfeder der Konvergenz fungieren Synergien. Das sind Kooperationsvorteile,
die Kosten senken und die journalistische Qualitat ethohen konnen. Sie ergeben sich
aber nicht automatisch. Denn erstens funktioniert Zusammenarbeit nur unter bestimm-
ten Bedingungen (1S. 20ff): Die Partner, also die Print- und Online-Angebote eines
Medienbetriebs, brauchen eine gemeinsame Basis an Interessen, sich erginzendes
Wissen, Vertrauen und Kommunikationsfahigkeit. Zwertens haben gcsellschaftliche

riens )
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Systeme nicht vor allem die Tendenz zusammenzuwachsen. Sie differenzieren sich aus
um thre Leistung im System Gesellschaft besser erfiillen zu konnen (1S. 22f). ,

Welchen Stand der Integration zwischen Online und Print sollte man also ansteu-
emn? Eine optimale Verkniipfung zwischen Online und Print produziert einerseits zwei
hochwertige journalistische Angebote und andererseits nutzt sie dabei alle vorhandenen
Ressourcen effizient aus. Notwendig ist ein Balanceakt zwischen Konvergenz und
Differenzierung der Angebote und Organisationen (1S. 67) .

Die Frage ist, ob zusammenwichst, was zusammengehort. Als Charakteristika von
Zeitung und Magazin gelten Aktualitit, Periodizitit, Publizitit, Universalitit und Dis-
ponibilitit. Als oft vernachlissigte Grundbedingung ist noch die Textualitit zu ncnnen
(1S. 14). Dem sind dic acht Bedingungen des WWW gegeniiberzustellen: Aktualitat,
Hypertextualitit, Interaktivitit, Multimedialitit, Unbegrenzte Speicherkapazitit, Globale
Publizitit, Einfache Publikationsmoglichkeiten, und Technikgebundenheit (1S. 23ff).
Festzuhalten ist, dass sich Zeitung und WWW wie Apfel zu Birnen verhalten:

1. Dic Zeitung ist ein Medium, und sie ist nicht an die Materialitit Papier gebunden.
2. Das WWW ist kein Medium sondern ein Kommunikationsraum, der zum Medien-
trager fiir das publizistische Konzept Zeitung werden kann (1S. 12ff).

Ubersicht 12 Wechselbezgehung zwischen Differensiernng und Synergien

Kosten ?

Kosten A

Optimum:
Anpassung an

Medientrager +
Ausnutzung von
Kooperationsvor-

teilen

> —>
Grad der Differenzierung

Intensitat der Syn-
ergien

Eine Differenzgerung der Online- und Offfine-Angebote gugunsten einer besseren Anpassung an den
jeweiligen Medientriiger (Papier oder WWW) kostet Synergien. Gesucht wird ein Crossmedia-Model]
das optimale Anpassung an die Medsentriger bietet und Kooperationsvorteile zu nutzen weifs.

Die Genres Zeitung und Magazin werden sich online aber nach den Spielregeln des
WWW richten miissen. Sie sind weniger disponibel als gedruckt, aber immer noch
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durch die groBen Wahlfrciheiten der User den zeitgebunfienefl’.Rundf}xr;kme;lcn ut;e{;
legen (1S. 35). Die Web-Zeitung wird um viele Funl-monalltaten reicher. e'r gtb
Unterschied zu Print ist dic unbegtenzt hohe Aktualitit des WWW Das heilit a"et
nicht, dass der neue Medientrager dic Inhalte bestimmt. Die vielfalngen. neuen Mog-
lichkeiten widerlegen gerade die alte ,,The medium is the message*‘- Doktrin. .
Die technische Uberlegenheit des WWW hat die Debatte von det 'Hoffnung'au . etm
schnelles Zusammenwachsen der Medien abgelenkt: Die Angst vor einet Katimbahsxse-
rung der Medien ging um. Angste und Hoffnungen erwiesen s1c.h als ux.lbegmndc;.d o
wutde der Blick frei fir die Vielschichtgkeit der funktionalen Differenzierung u.n' ler
Komplementaritit der Medien. Viclfiltige Transfers zwisch.c? gedruckten und d!gl;alen
medialen Formen sind méglich, was Medienmarken, publizistische Konzepte und In-
S. 27ff). . .
halt;:gt:i::ggenaug zu untersuchen, muss sich die Philosophie det Medxene;olutt:on
in die Niederungen der Akteursperspektive des ein.zelnen Unt?mehmcns e.ge :;
Denn dort spielt sich das Zusammenwachsen von Print und Online ab. l?as emz.e .
Medienunternchmen handelt aber nicht nur publizistisch, sondern auch okoncTrmsc .
Das WWW ist ein Markt, auf dem sich bestimmte Strategien du:c'hsetzen. Es gibt kei-
nen Wettbewerb der Medien, sondern einen Wettbewerb de‘r Medltinuntemehmen SS
32ff) Diesc befreicn sich gerade von der Diktatur der Vertriebskanile. Etfolg entschel-
det sich auch am crossmedialen Verkniipfungskonzept. . . .
Ganz allgemein sind Stratcgien dann erfolgreich, wen.n sie entweder eme];{e;:mng
billiger oder besscr als die Konkurtenz anbieten (Kosteni“uhrerfchafts- ve':sus ' }: deren}-‘
zierungsstrategie). Angesichts der Gratis-Kultur des WWW miissen Medien smb urc:n

ihre Produkteigenschaften, also journalistische Qualitit, von der Konkurreflz a se;z; .

Fiir die Vernetzung von Print und Online muss sich der Verleger efxtschelden, o ss

WWW nun ein zu erobernder Markt (Offensiv-Strategic) odet cine 'abzuwendt.:n el

Bedrohung (Defensiv-Strategie) ist. Dann muss der Medxen‘betneb in dfan pro..tge

schauen und sich fragen, welche Ressourcen habe ich und WI_C kann ich .swj cfﬁz;:lt

einsetzen (Ressourcen-orientiettcr Ansatz) (1S. 36£f). Welche Zlelgn..\ppe will ich or:l ke
erreichen? Und wie muss sich dann mein Online-Angebot vo.n meinem Print-Produkt
unterscheiden? Drei strategische Antworten konnten hier entwtck‘clt werden: ' '

1. Mehrfachverwertung: Im Web werden einer #hnlichen Zlelgr'uppe dl.e gleichen
Inhalte wie offlinc angeboten. Online- und Print-Produktion sind dafiir eng ver-
kniipft. Eigene Online-Inhalte sind nur bedingt vonnéten, wohl aber medienge-
rechte Formatierung. o ) e Ganmen, das

2. Komplementaritit: Beide Angebote sind sich erginzende Teile f:mes ,b
eine Zielgruppe anspricht. Otganisatorisch sind Online- und Print eng verwoben.
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Originite Inhalte werden bewusst als Erginzung zum anderen Angebot produ-
ziert. Dic Strategie ist crossmedial angelegt und will sich sowohl auf die Unter-
schiede der Kanile einlassen, als auch dic Angebote als &z Medium unter einer
Marke zusammenhalten.

3.  Autonomie: Im Web wird unabhingig von den Print-Ressourcen und der Print-
Leserschaft ein neues Angebot entwickelt. Beide Redaktionen atrbeiten nur be-
grenzt zusammen. Originire Online-Inhalte sind dagegen sehr wichtig (185. 41ff).

Organisatorisch muss sich die Umsetzung dieser Strategien an verschiedenen Effzienz-
anspriichen messen lassen, die nicht nur den Einsatz der eigenen journalistischen Res-
sourcen, sondern die Effizienz des Kommunikationsprozesses mit der Zielgruppe
insgesamt betreffen (1S. 50f): Ist die Publikation aktuell? Vermitteln Online und Print
ein stimmiges Gesamtbild? Finden die Winsche der User und Leser Gehor?

Die Optionen der Organisation lassen sich analysieren nach den Strukturprogram-
men Hierarchie (vertikale Differenzicrung) und Spezialisicrung (horizontale Differen-
zierung) im Arbeitsablauf (ablauforientiert) und auf Themen (objektorientiert). Die
Ablauforganisation bringt Experten fiir cine bestimmte Titigkeit, zum Beispiel Redigie-
ren hervor. Die Objektorganisation fordert die Spezialisierung auf bestimmte Themen.
Diese beiden Stirken konnen sich in einer Segment-Organisation verbinden. In cinem
sogenannten Segment werden alle Produktionsprozesse fiir ein bestimmtes Objekt
zusammengezogen. In so einem Segment kénnten also sowohl das Politikangebot der
Online-Redaktion als auch der Politikteil der Zeitung entstehen (1S. 51ff). Somit wiirde
sich die Zusammenarbeit als integrierter Produktionsprozess journalistischer Aussagen
gestalten. Die Alternative ist eine strenge Orientierung an den getrennten Vertriebska-
nilen. Zwischen beiden Extremen lassen sich vielfiltige Méglichkeiten der Kooperation
entwickeln (1S. 55ff).

Trennung und Integration haben Vorteile: Eine separate Online-Redaktion kann
unabhingiger handeln und sich spezialisieren. Eine integrierte Redaktion kann dagegen
Synergien freisetzen. Beide Seiten profitieren von den vereinten journalistischen und
Management-Kompetenzen, Kunden- und Geschiiftsbeziehungen, Inhalten und techni-
scher Infrastruktur (1S. 53f). Auf dem Weg zur Integration sind allerdings Hiirden zu
erwarten, weil die bestehenden Print- und Online-Strukturen sehr unterschiedlich sind
(1S. 58).

Als Drittvariable des Zusammenwachsens ergeben sich bei einem internationalen
Vergleich die unterschiedlichen Rahmenbedingungen. Journalismus in den USA ist
klarer nach dem Arbeitsablauf strukturiert (Trennung Reporter und Editor). In
Deutschland spezialisiert sich der Joutnalist eher auf ein Objekt der Berichterstattung.
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i d der GroBe des
i i i A hat auflerdem Startvorteile auf Grun .
e Speachie iy dem ist in den USA die notwendige Infra-

rachgemeinschaft. Auller i :

I::E:::: ?I:‘ie?::tizgan‘g weiter verbreitet, und das bisherige Angeboto an iberregiona-

len Medien ist wegen der grofien raumlichen Distanzen be'grenzt (1S. 60f). e USA

Was das Verhailtnis Online-Offline angeht, scheinen stxch Deutsszhla.nd u: (; o

zu ihneln. Die Grundlinien der Kooperation sind fixe Emanz:Ipanon‘ ;:I 2 "
Angebote und ein Wechsel von defensiven zu offensiven Strategien. Die Meng

Information, die online geht, wichst. Die Kooperation zwischen Online und Print ist

dagegen noch unterentwickelt.

T T

T
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Ein Ergebnis der bisherigen Ausfiihrungen ist, dass das Thema Vernetzung von Online
und Offline relativ unerschlossen ist. Das gilt ebenfalls fir das eingeschrinktere Unter-
suchungsfeld Online und Print, wenngleich in den zahlreichen Aufsitzen vom Typus
. Tageszeitungen im WWW* die Thematik gestreift wird. Daher ist die Exploration die
Mission dieses Buches. Einc geschlossene zu iberpriifende Theotie gibt es nicht, es
konnte aber ein Analyserahmen entwickelt werden, dessen Strukturen Annahmen iiber
relevante Faktoren des Zusammenwachsens von Online und Print, sowie liber strategi-
sche Optionen bei der Verkniipfung enthalten. Es handelt sich aber noch nicht um ein
zusammenhingendes Set von Hypothesen, das quantitativ berpriifbar ware. Daher
bietet sich ein qualitativ-explorativer Ansatz an, der in Form von Fallstudien umgesetzt
wird, die sich zur Analyse eines von einer Vielzahl an Faktoren beeinflussten For-
schungsgegenstands eignen (Lamnek 1995b: 7).

5.1 Forschungsfragen und Ebenen der Analyse

Leitfrage
Wie lassen sich Online und klassische Medienangebote so verkniipfen, dass die Redak-

tionen effizient zusammenarbeiten und die Bedingungen verschiedener Vertriebskanile
journalistisch ausnutzen?

Die Leitfrage dieser Untersuchung enthilt zwei Herausforderungen, die sich teilweise
widersprechen. Die erste Herausforderung ist die Effizienz. Sie lasst sich operationali-
sieren als die Nutzung von Synergien. Voraussetzung dafiir ist cine enge Abstimmung,
die sich zu eciner Konvergenz von Online und Offline, zum Zusammenwachsen der
Angebote weiterentwickeln kann. Die Forderung nach optimaler Anpassung an die
Vertriebskanile steht dem zumindest teilweise entgegen. Da sich die hier untersuchten
Medientrager WWW und Print in thren Eigenschaften als Kommunikationstriger signi-
fikant unterscheiden, ist eine Ausdifferenzierung der Angebote und der Otrganisations-
struktur notig. Die Frage ist, zu welchen Modellen der Zusammenarbeit diese Konstitu-
tionsbedingungen in der Praxis fithren und ob mit den entwickelten Differenzierungs-
faktoren tatsichlich die wesentlichen Determinanten der Vernetzung benannt sind. Die
Deskription und Analyse soll also durch die Explikation erginzt werden: Warum
kommt es zu einer bestimmten Form von Kooperation? Da die Evolution der Zusam-
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menatbeit zwischen Print und Online noch ganz am Anfang stcht, soll nicht nur der
Status Quo protokolliert werden. Vor allem soll dargestellt werden, was am Status Quo
prototypisch ist fir die erstrebte Zukunft der Vernctzung. Daher lauten die For-
schungsfragen:

Forschungsfragen
1. Welche Ansitze von Vernetzung zwischen Online und Print gibt es in der Praxis?
2 Welche Modelle der Vernetzung zwischen Online und Print liegen diesen zugrun-
de?
3. Welche Faktoren bestimmen, ob cin Weg der Differenzierung oder der Konves-
genz eingeschlagen wird?
4. Wie kann unter diesen Bedingungen die Vernetzung von Online und Print verbes-

sert werden?

Drei Untersuchungsdimensionen

Bei der Analyse gilt es, drei miteinander eng verwandte Dimensionen zu untersuchen.
Erstens: Wo kommt es zu Differenzierungen zwischen Online und Offline? Zweitens:
Wo konvergicren Medienangebote, und kommt cs dabei zu einer wirklich crossmedia-
len Vernetzung? Und drittens: Wo werden in diesem Prozess Synergien freigesetzt? Der
Literatur waren schon cinzelne Abschépfungspunkte und Voraussctzungen fiirr Syner-
gien zu entnchmen. Das Potential in Form der Ketnressource ,,journalistische Kompe-
tenz* ist gerade bei klassischen Medienbetrieben groB. Werden diese Synergien tatsich-
lich realisiert? Wenn ja: Wie? Wenn nein: Warum nicht? Als theoretische Annahmen
wurden bisher die Determinanten Bedingungen des Medientrigers, Strukturen der
Medienproduktion und Zielvorgaben einer Verkniipfungsstratcgie diskutiert.

Drei Untersuchungsebenen

Drei Ebenen der Analyse konnten entwickelt werden (1S. 606)- Erstens die Ebene der
Angebote: Wie unterscheiden sich die Schwerpunkte von Print und Online? Was findet
sich auf dem Papicr, das es online nicht gibt, - und umgekehrt? Werden tatsichlich
Unterschiede in der Aufbereitung der Texte gemacht? Auch in Sprache und Stil? Wel-
che Verweise finden zwischen beiden Produkten statt? Nutzen die beiden Ausgaben
dabei jeweils die Funktionalititen ihres Vertriebskanals aus, also die acht Bedingungen
des WWW und die Vorteile des Medientrigers Papier?

Zweitens die Ebene der Organisation: In welchem Verhiltnis stehen die Redaktio- 3
nen zueinander? Herausgeatbeitet wurden schon die Kategorien Autonomie, Koopera- |t
tion und Integration. Nach welchen Prinzipien ist die Zusammenarbeit strukturiert? &
Optionen der Zusammenatbeit kénnen entlang der Obijekt-, der Ablauf- oder der verti- !
kalen Differenzicrung analysiert werden: Wo im journalistischen Arbeitsprozess konnte

kooperiert werden, beziehungsweise witd schon zusammengearbeitet? Wo wird eher
nach dem journalistischen Produkt oder nach dem Gegenstand der Berichterstattun
differenziert? Auf welcher Ebene in der Hierarchie liuft die Kooperation ab und li
welcher konkreten Form? Sind Print und Online dabei gleichberechtigte Partner?
Drittens die Ebene der Strategie: Der Sinn einer bestinmten Prisentation und
f\usv.vahl von Inhalten liegt nicht nur im Distributionskanal begriindet. Ebenso wenig
1sft die Organisation nur eine pragmatische Entscheidung fiir die effizienteste Losung
eines an und fiir sich existierenden Problems. Vielmehr liegt die Definition des Prob-
lems und die Existenzgrundlage der Inhalte-Produktion auf der Ebene strategischer
Entscheidungen. Als Untersuchungsschema wurden die Strategien Mehrfachverwer-
tung, Komplementaritit und Autonomie entwickelt. Die Grundfragen ,,Was will ein
Medienanbieter im Internet? Wie will er sich von der Konkurrenz abhebe;?“ stechen am
Anfaflg jeder verniinftigen Online/Offline-Unternehmung. Die drei Modelle sind dabei
als Zielvorstellungen zu begreifen, die in der Praxis durchaus nicht vollstindig realisiert
werden. Um konkrete Fallbeispiele zu verstehen, ist auch die finanzielle Situation und
6konomische Strategie auch bei einer am Journalismus orientierten Untersuchung mit-
zubedenken. Dieses Analyseraster und die grundsitzliche Frage nach dem richtigen
MaB der Vernetzung wird in folgendem Schaubild verdeutlicht (1S. 74). ’
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Ubersicht 13 Analyseraster der Vernetzgng von Online und Offfine
5.2 Auswabl der Fallstudien
Statesie/ ‘ Am intensiv untersuchten Fallbeispiel lassen sich komplexe Wirkungszusammenhinge
/ arxe \ - am besten verstehen. Daher gehort Einzelfallbezogenheit zu den zentralen Forderun-
gen der qualitativen Forschung (Mayring 1993: 27). Dicse Untersuchung hat sich fiir

Neues Medium ) . . . . .
< I— g Fallstudien entschieden, aber gegen die Untersuchung nur eines Fallbeispicls. Denn die

Vetlinkung von Online und Print ist bei keinem Anbieter schon so umfassend gelést,
dass sich eine Analyse nur auf cinen Fall stiitzen kénnte. Die Methode sollte den For-

Klassisches Medium

schungsfragen angemessen sein: Da die unterschiedlichen Ansitze und die dahinterste-
henden Zielvorstellungen der Vernctzung im Zentrum des Forschungsinteresses ste-
hen, sind mehrere méglichst unterschiedliche Fallbeispicle ausgewihlt worden. Neben
Organisation der Verschiedenheit ist durch fiinf Auswahlkriterien ein Minimum an Vergleichbarkeit

1 gewihrleistet. Dicse sollen sicherstellen, dass dic Forschungsobjekte iiberhaupt willens
i Onling-Redaktion 3 gsobj) p

Otfline-FRgdaktion 1 S : und in der Lage sind, eine sinnvolle Vernetzung von Online und Print zu entwickeln.

Es soll sich erstens um Print-Medien handeln, die zweitens den Anspruch hoher jour-

nalistischer Qualitit haben und sich drittens mit diesem Anspruch auch auf ihrem
Konvergenzen Markt etabliert haben. Viertens sollen sic diesen Anspruch an Qualitit und Marktfith-
Differenzierungen

Synergien rung auch ins Web iibersctzen wollen und damit fiinftens auch schon ecine kritische

Masse an Usern gewonnen haben.

i Dies und der Anspruch, verschiedene Modelle gegeniiberzustcllen, fordern eine in-
ternationale Betrachtung des Themas heraus, dic auch der Globalitit des WWW gerecht
wird. Die strukturellen Grundlagen des Postulats eines ,,weit professionelleren Internet-

-Produkt: Ontine-Produkt: - ournalismus in den USA“ (Meier/Perrin 2000: 307) wurden schon analysiert (1S. 60).
Offitne-P 4> Web-Angebot - y
Zeitung :

Diese Untersuchung will von einem méglichen Entwicklungsvorsprung der Amerikaner
profitieren. Daher sind drei der sechs untersuchten Fallbeispicle US-Web-Angebote.

Die Ubertragbarkeit von Ideen ist im Einzelfall zu priifen.

Medientréger:

Medientréger: WWW

Die Wahl von Untersuchungsbeispielen beiderscits des Atlantiks kann auBerdem
Papier

den Einfluss unterschiedlicher Strukturen auf die Praxis der Vernetzung offen legen.
Gegenstand der Analyse sind: die beiden fithrenden Qualititszeitungen S#ddentsche
Zeitung und New York Times, die beiden politischen Magazine Der Spiege/ und Time Maga-
zine, sowie die Wirtschaftsblitter Wall Street Journal und Financial Times Deutschland. Die
FTD erfiillt als Neugriindung zwar noch nicht die genannten Anspriiche an den Markt-

|

v v

Rezipienten:
Leser/User

Die Analyse untersucht die strategische, organisatorische wnd inbaltliche Vernetzung von Online- und
line-Produkt auf dar Suche nach Synergien und Prozessen der Konergens, oder Differenzierung.
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erfolg. Die FTD ist aber ausdriicklich mit dem Konzept ,,Crossmedia‘“ angetreten und

daher aufschlussreich fiir die untersuchte Fragestellung.*

5.3 Datenerhebung und Auswertung

Zur Datenerhebung bieten sich Leitfaden-gestitzte Experteninterviews an. Einbezogen
wird aber auch weiteres Informationsmaterial iiber die Fallbeispiele und eine — ange-
sichts von Tausenden von Seiten, die jedes einzelne untersuchte Web-Angebot hat —
stark auf die spezifischen Erfordernisse der Fragestellung reduziertc Analyse der Ange-
bote. Die Experteninterviews stehen im Mittelpunkt, da sich durch sie effizient Daten
erheben lassen, dic der bisherigen Forschung vorenthalten geblieben sind. Studien
haben sich meist auf eine Inhaltsbeschreibung der Web Sites oder auf ein an der Ober-
flache bleibendes quantitatives Untersuchungsdesign beschrinkt.#! Die zu befragenden
Experten, also diejenigen mit ,,relativ exklusivem Wissen zu einem bestimmten Sach-
verhalt (Deeke 1995: 9), sind die Leiter der Online-Angebote. Bei ihnen ist das grofite
Intercsse an einer funktionierenden Vernetzung mit dem Print-Produkt zu vermuten,
denn sie sind angesichts hoher Anspriiche an Aktualitit und journalistische Qualitit
und einer knappen Personalausstattung auf Synergien angewiesen. Die Zeitung dagegen
hat zwar langfristig ein vitales Interesse an einer Verlinkung mit Onlinc, aber vorerst
funktioniert sic auch ohne ihr Onlinc-Angebot. Daher ist an der Spitze der Online-
‘Redaktion die meiste Information iiber vorhandene und potentielle Kooperationsfor-
men zu erwarten. Um der doppelten Funktion von Medien als publizistischen und
dkonomischen Akteuren gerecht zu werden, wurde das Interview mit dem Online-
Chefredakteur jeweils durch ein Gesprich mit dem fiir Online zustindigen Verlagsver-
treter erginzt. Wo dies nicht moglich war, wurden die Informationen bei anderen kom-
petenten Gesprichspartnern erfragt. Kompetenz bedeutet dabei, dass die Befragten
erstens in der Lage waren, auf die Fragen sachgerecht zu antworten und zweitens vom
Unternehmen dazu autorisiert waren. Als letzte Schritte im iterativen Forschungspro-
zess wurden filhrende Reprisentanten der Zeitung telefonisch oder per E-Mail um
Auskunft gebeten. Am Ende wurden noch Nachfragen per E-Mail versandt. Die Leit-
fiden orienticren sich eng am vorgestellten Analyseraster. Sie wurden in einem Pretest
mit dem Chef von Focus Online Jiirgen Marks validiert.

©  Im Zentrum des Interesses stehen nicht die bekannten Print-Produkte, sondem die Online-Angebote,
Giber deren organisatorische Strukturen hinter der Web Site noch kaum Forschung vorhanden ist, von
denen aber die Innovationen bei der Vernetzung mit dem Print-Medium zu erwarten sind (18S. 76).

# Die Interaktivitit eincs Experteninterviews eslaubt eine Exploration des Forschungsfelds, wogegen der
Leitfaden gleichzeitig eine systematische Informationsgewinnung cntlang des Untersuchungsrasters si-
cherstellt (Vogel 1995: 74).
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.Zur Auswertung von Experteninterviews legen Meuser und Nagel eine Vorgchens-
weise nahe (Meuser/Nagel 1991: 441), die sich letztlich an die von Mayring (1993) und
Lamnek (1995) entwickelten Verfahren der qualitativen Inhaltsanalyse anlehnt. Dabei
sind von den drei ,,Grundformen* der qualitativen Inhaltsanalyse (Zusammenfassung,
Strukturierung, Explikation, Mayring 1993: 86) die der Zusammenfassung und Struktu-
ﬁe@g prinzipiell sinnvoll zur Beatbeitung der Forschungsfragen. Das gewihlte Struk-
turierungsschema beruht auf dem Analyseraster, das der aus den Forschungsfragen
entwickelte Leitfaden bildet. So wie sich aber dic Untersuchung an der Grenze zwi-
schen Exploration und Thesenpriifung bewegt, geht auch die Auswertung nicht streng
nach der Systematik der Inhaltsanalyse. Also ist auch cine explorativ-interpretative
\Torgchensweise nétig, fir die sich die strenge qualitative Inhaltsanalyse gerade nicht
eignet (Mayring 1993: 89). Dariiber hinaus diente das Interview als effizienter Weg,
systematisch Fakten abzufragen, die direkt fiir den deskriptiven Teil der Untersuchung
verwendet werden konnten, ohne dass anspruchsvolle inhaltsanalytische Auswertungs-
ketten notwendig wiren. Daher erfolgte die Bearbeitung der Leitfadeninterviews in drei
Schritten, die die Beantwortung der Forschungsfragen erméglichen. Erstens: Wértliche
Transkription der Interviews unter Bereinigung von Unsauberkeiten und offensichtli-
chen Redundanzen der Umgangssprache. Zweitens: Erstellung ciner Inhaltsiibersicht in
Stichworten entlang der Kategorien der Leitfiden, die sich cinerseits nach den relevan-
ten Aspekten und andererseits nach den cinzelnen untersuchten Medien gliedert. Drit-
tens: Ergebnisdarstellung entlang der Forschungsfragen.
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6 Ergebnisse: Sechs Fallstudien der Vernetzung

Bevor dic Ansitze und Visionen der Vemetzung von Online und Prnt bc?chtieben
werden, seien die Objekte der Untessuchung, die untersuchten Medien, und die befrag-
ten Experten kurz vorgestellt.*2 .

Dann geht es darum, deskriptiv die vorhandenen Ansitze der Kooperatlo.n ¢.:|atzu—
stellen. New York Times, Financial Times Dentschland und Spiegel Online stehen beispielhaft
fiir die drei Verkniipfungsstrategien Mehrfachverwertung, Komplementaritii.t und.Au-
tonomie. Im zweiten Schritt stchen die Visionen der befragten Experten un Mittel-
punkt. Daraus ergibt sich die Frage, ob und warum die Realitat von diesen Zielen noch
so stark abweicht. Aus den Expertengesprichen lisst sich ein Raster von Faktoren
entwickeln, die bestimmen, ob es zu funktionietender Zusammenarbeit kommt. Im
letzten Schritt werden auf der Basis der Interviews eigene Ansitze entwickelt, um den
Missing Link zwischen Onlinc und Offline-Welt zu iiberbriicken.

6.1  Fallstudien und Experten

Auf der Print-Seite kénnen drei Parchen gebildet werden, die sich von ihren Ress.o"u:-
cen her ahneln. Die Siddentsche Zeitung und New York Times als fﬁhtc?nde Quahta.ts-
Tageszeitungen, Spiegel und Time Magazine als grofite nationale Nacl'mchtenma.gazme
und Financial Times Deutschland und Wallstreet Journal als Wirtschaftszeitungen mit dem
Anspruch, Marktfiihrer auf threm Gebiet zu sein.

611 Siddeutsche Zeitung und New York Times

Siiddentsche Zeitung und New York Times sind mit einer Stammleserschaft von.l?na?p 1,1
Millionen (NYT) und 305.000 Abonnenten (52) in ihrer jeweiligen I\'/'Iarktpo'smomcmng
vergleichbar (Mohan, IVW 2001). Beide Zeitungen haben einen uber:egio.nalcn An-
spruch, aber eine regionale stadtische Abonnentenbasis. Beide pflegen ho‘he 1oum'ahsu-
sche Qualitatsstandards. Die NYT hat schon 79 Mal den begchrten P.ulltzer Preis ge-
wonnen (NYT 2000). Hinter der starken Marke stehen unabhingige mittelgroBe Verla-
ge, deren Kerngeschift die Zeitung ist, die aber auch andere Beteiligungen haben.

4 Die Befragten werden dabei in den Positionen vorgestelle, dic sie zur Zeit der Interviews im Januar 2001
innehatten.
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Interviewpartner
Patrick Illinger, Chefredakteut von sueddentsche.de
Martin Wagner, Geschiiftsfithrer Content Verlag New Media®
Ulrich Schulze, Chef vom Dienst Siddeutsche Zeitung
Meredith Artley, Associate Editor New York Times Digital”
Lisa Carparelli, Director of Communications of New York Times Digstal
Christine Mohan, Senior Manager Public Relations New York Times Digital

6.1.2 Spiegel und Time Magazine

Spiegel und Time Magagine stehen fiir das klassische Nachrichtenmagazin in Deutschland
bezichungsweise den USA. Beide haben aber mit Newsweek und US World Report sowie
Focus inzwischen Konkurrenz bekommen. Time hat mit einer Gesamtauflage von iiber
vier Millionen (Time Inc. 2001) eine bezogen auf die Gréfie des eigenen Marktes dhnli-
che Basis wie der Sprege/ mit einer Gesamtauflage von 1,3 Millionen Exemplaren (IVW
2001). Der wirtschaftliche Hintergrund beider Magazine ist aber sehr unterschicdlich:
Zwar verfiigt der Spigge/ Verlag iiber Femsehbeteiligungen und das Online-Angebot.
Das ist aber nicht vergleichbar mit dem Imperium von AOL Time Warner. Der Sonder-
rolle des Spiegels in der politischen Landschaft Deutschlands mit seinen distinkten Stil-
vorschriften und der Meinungsfithrerschaft bei der Kritik und Kontrolle der politischen
Klasse entspricht seine eigenwillige Regelung der Besitzverhaltnisse.*> Hinter dem klei-
nen Angebot Time.com stcht dagegen der michtigste Crossmedia-Konzern der Welt, der
den fithrenden Nachrichtensender CNN, den fithrenden Zugangs-Provider AOL,
Fernseh-Kabelbesitz in den USA und 36 Magazine (Carroll 2001) zusammenfithrt und

dabei ausdriicklich auf Konvergenz und Synergie-Effekte setzt (Liebert 2000: 5) (1S.
19).46

Interviewpariner
Stefan Aust, Chefredakteur Der Spiege!
Ulrich Booms, ehemaliger Redaktionsleiter Spiege/ Online
Katrin Klocke, Koordinatorin Der Spiegel/ Spiegel TV / Spiegel Online
Matthew Diebel, Deputy Editor Time.com

9 Der Content Verlag verantwortet den Auftritt von sweddeutsche.de.

Die New Yark Time on the Web wird von New York Times Digital verlegt.

Zum Beispiel geht die Zuriickhaltung von Spisge/ Online beim Thema E-Commerce auf einc Auflage der
Mitarbeiter von Spieget Print zuriick (Booms). Die Mitarbciter sind beim S; picgel auch Mit-Besitzer.

Es ist also abzuschen, dass sich bei Struktur und Stirke des Angebots von Time.com mehr bewegen wied,
als der stellvertretende Chef Matthew Diebel im Interview bisher sagen kann .

45
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613  Wall Street Journal und Financial Times Deutschland

Financial Times und Wall Street Journal fihren einen globalen Ko.nku.rtenzk.ampf m:; die
Aufmerksamkeit der Wirtschaftseliten. Das Wall Street Journal mit seeren eigenstin gen
Europa- und Asien-Ausgaben profitiert dabei von der eigenen Nach1-1t‘:htenag;;:rr;;n},l ;1:
Dow Jones Newswires. Dabei sind die konkreten Objekte des V etg'lelchs, n “c o
deutsche FT und das original Wall Street Journal in New York ungleiche Gegeniiber bet
einer verkauften Auflage von 1,8 Millionen (WS]) versus 66..000 (FTID) (l?ow Jones
2001a, IVW 2001). Die Web-Angebote sind aber als Studienob,ekte. der Verlinkung u:/r;m
Ouline und Offline durch ihren Sonderstatus als gebﬁhrcx.lpﬂlchnges An'gebot“(F rg
und , erste Neugriindung einer bundesweiten Tageszeitung 1m Internet-Zeitalter” (

2000) aufschlussreich.

Interviewpartner
Andrew Gowers, Chefredakteur Financial Times Dentschland
Peter Berger, Chefredakteut Electronic Media Financial Times Dr.mt.rcbland
Rich Jaroslovsky, Managing Editor Wall Street Journal Online
Richard Tofel, Assistant to the Publisher Wall Street Journal

6.2  Praxis der Vernetzung

6.2.1  Strategieebene

Publizistische Strategien

Zwei Grundkonstanten bestimmen den Grad der Vemnetzung zwischen Online und

Print auf strategischer Ebene. In ihrer differenzierenden bezichungsweise k.onvergtie-
renden Wirkung sind sie gegensitzlich. Alle untersuchten Angebote orientieren s?ch
er journalistischen Marke und der BezugsgroBie

. . . 4

einerseits an ihrer Kernressource, : g
1 i edin-

Muttermedium. Andereseits weisen die Befragten durchweg auf dic besonderen

in. auf die man sich einzustellen habe.4?
gun%;?ed:ss m&l:c;ienhaus ergeht, das die Macht seiner Marken verkennt, musste
Time Warner etfahren, als der Konzem Mitte der 90er Jahre unter dex" neuen Marke
Pathfinder ein Portal im Web erdffnen wollte und scheiterte: . Pathfinder did not prove tto
be successful partly because the brands of the company were so strong that trying to

impose another brand did not really work as a concept” (Diebel). Die Marke dient als

wichtiger Trumpf gegeniiber der neuen Konkurrenz im Internet. So betont Managing

i inati 3 - jenticeter Vorgehensweise (15. 38).
41 Somit verfolgen sie cine Kombination aus ressourcen und marktorienticrier Vorg (

[

T T T
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Editor Rich Jaroslovsky: ,,Many of the free business and financial web sites are taking
news from the same wire-services or the same sources. And it’s very routine and very
pedestrian. What we offer, that others don’t, is Wall Street Journal —caliber big exclusive
news“. Exklusivitit und Schnelligkeit scheint bei den amerikanischen Angeboten cine
noch groBere Rolle zu spielen als bei den deutschen, wenn sich die New York Times
damit brisstet, dass ithre Meldung des Aufkaufs von J.P. Morgan durch Chase Manhattan
23 Sekunden vor der des Wall Stmet Journak online ging (1S. 101). Bci der
Wirtschaftskompetenz iiberschneiden sich — wie nicht anders zu erwarten - die
Anspriiche der Web-Angebote von Wal/ Street Journal und Financial Times Deutschland.

Eng verbunden mit der Matke ist auch der Anspruch von Spiege/ Online, eigene
Themen zu setzen: ,Beim Spigge/ ist Konzept, dass er nicht der DP.A-Meldungslage
hinterherlduft, sondern den Anspruch hat, selber Themen zu setzen. Das ist hohe jour-
nalistische Kunst“ (Booms). Sueddeutsche.de will ebenso wie das Mutterschiff ,,unabhin-
gigen meinungsfreudigen Journalismus mit der Verpflichtung zu publizistischer Ver-
antwortung und redaktioneller Qualitit” (Wagner) betreiben. Der Konzept-Transfer ins
Web kann aber durchaus zu vollig unterschiedlichen Ergebnissen fithren: Wihrend das
Time Magazine seine Analyse-Stirken ins Internet iibersetzt und dabei wie das Heft nur
beschrinkte Aktualitit bietet, setzt Spiege/ Online einerseits wie das Magazin auf Agenda-
Setting, andererseits aber auf ,,schnelle Nachrichten, saubere Nachrichten, kompetent
und netz-affin dargeboten” (Booms). Das ist etwas anderes als das Analyse-Konzept
von Time.com, das sich etwa so in die Praxis iibersetzt: ,,Yesterday we had the story of
the assassination of Kabila, the leader of the Congo. We did not say the leader of
Congo has been killed. We assumed, that people knew that. We put it in context of
what is happening in Africa. We did a primer, which lays out facts about the situation.
Our writer who is an expert on Africa laid out for the reader, why it happened. What
effects will it have?” (Diebel). Der Spiege/ wird im Web dagegen zu einer Art Tageszei-
tung (Booms). Der Unterschied zu den amerikanischen Kollegen beim Time Magazine
liegt darin, dass sich Der Spiege/ offensiver auf die Aktualitit als besimmende Eigen-
schaft des WWW/ einldsst. Alle untersuchten Angebote setzen auf eine hohere Aktuali-
tat als die Print-Geschwister, wobei aber immer die Bedeutung von Analyse und damit
wieder ein klassisches Merkmal von Tageszeitung und Nachrichtenmagazin hervorge-
hoben wird (,,Marry analysis with breaking news", Artley).

Als Merkmale des Netzes nennt Martin Wagner, Online-Verlagsleiter fiir sueddent-
sche.de, in Nihe zu den vorgelegten Bedingungen ,,Aktualitit, Interaktivitit, Multimedia-
litit und unbegrenzte: Speicherkapazitit®, wihrend Online-Chefredakteur Patrick Illin-
ger die Charakteristika ,,zeitliche Unbeschrinktheit, raumliche Unbeschrinktheit, Inter-
aktivitit und Global Access unterscheidet.




Ergebnisse
82

Soll das Konzept ,journalistische Qualitat” im Web umgesetzt werden, was das er-
Klirte Ziel der groBen Print-Anbieter ist, dann erfihrt es einen gm.ndlegenden. Wandel
durch die andere Zeitlichkeit des Internets. So will Spiege/ Online nicht am Spiegel, son-
dern an den sclbstgesteckten Zielen und den Standards im Web gemessen \!’vetdcn:
_Man muss die MaBstibe natiirlich entsprechend ansetzen und frager.l: Mes?e ich d?s
am Spiegel Print, an Spiegel TV oder den eigenen Ansprﬁchc.n, die sxfh szege( f)n/trfe
gesetzt hat, und die ich im Internct vergleiche. Dann komme ich auf .eme Qualitit, di-e
sich schen lassen kann. [...] Wir werden dic Kopfstirke der Redaktion im Laufe der Zeit
erhdhen, um Qualitit zu gewahrleisten. Natiirlich war die frither nicht so h'o.ch,‘ aber da
waren auch die MaBstibe nicht so hoch® (Booms). Journalistische Qual{tét 1m Web
definiert dic FTD ganz pragmatisch: ,,Wir miissen aktuell sein und nachrichtlich kor-
rekt. Das sind die beiden Messlatten im Netz* (Schweinsberg).

Okonomische Strategien

Nicht nur die publizistischen, sondern auch die 6konomischen Strategien d.er unter-
suchten Medien 3hneln sich. Die Zielgruppen laufen auf ein junges, erfollgrelches, ge-
bildetes, reiches Publikum hinaus, das dem Profil der Leserschaft des Pnr.lt-Produktes
gleicht, nur wesentlich jinger und technikbegeisterter ist. Die Beschrell?ungen de.r
Wunsch-User ahneln ziemlich genau der Schnittmenge zwischen dem typllsc}:‘cn Zet-
tungsleser und dem typischen Internet-User (,Mannlich, gebildet, jung, liest”, Duck
1999)*. ' .
Alle Befragten geben entweder an, noch Verluste zu machen, oder verweigern die
Antwort auf dic Frage nach ihrer Finanzlage, was eher auf rote denn auf schwarze
Zahlen hinweist. Alle Angebote planen aber, spiter einmal Profite zu erw1fts<':haften.
Der Druck auf die Internet-Angebote wurde auch dadurch erhoht, dass sic in allen
Fillen als eigene Unternehmenscinheiten konstruiert sind, die Gewm'ne und 'Verluste
ausweisen miissen. Wirtschaftliche Separation ist also der Trend bei den fithrenden
int-Angeboten. .
Pmlt)inginanziemng ist bei fast allen Angeboten gleich: Die zentral; Geldc!ue]le ist
Werbung, die iiber Banner hinausgeht, und bezahlte Links, 'Werb'ung in E-Mml‘Ne‘ws-
lettern und Sponsoring fiir bestimmte Features der Seiten einschlieBt. Immer chhngf:t
werden die Kleinanzeigen im Web, die bei der New York Times on the Web schon e-m
Viertel der Einnahmen ausmachen (Carpatelli). Hier zeigt sich ein hohes‘ Syncrgie-
Potential, denn 70 Prozent derjenigen, die Kleinanzeigen aufgeben, sind be-relt, .meht zu
zahlen, um automatisch auch im Web-Angebot vertreten zu sein (Carparelli). Hinter der

# Wenngleich sich die Nutzerschaft des WWW inzwischen verbreitert und diversifiziert hat, gleichzeitig
jinger, dlter und weiblicher geworden ist (van Fimeren 2000: 340).
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Werbung fallen alle anderen Einnahmequellen weit zuriick. Die Bedeutung des Weiter-
verkaufs von Inhalten im Web (,,Content-Syndication®) nimmt zu. Die FTD rechnet,
dass dieser Bereich zwischen 15 und 30 Prozent der Einnahmen ausmachen wird
(Schweinsberg). Entgegen der Hoffnungen einer Reihe von Internet-Startups, die am
Inhaltevetkauf im Netz als Zwischenhidndler verdienen wollen, ist eher der Trend zu
beobachten, dass die groBen Content-Besitzer — und hier werden einige der renommier-
testen untersucht — ihre Inhalte praktisch gratis abgeben. ,,Content-for-carriage” nennt
das diec NYT (Carparelli), wenn sie de facto groBle Teile thres Angebots an Yahoo ver-
schenkt (NYT 2001b).+

Selbst wenn fiir die Inhalte auch bezahlt wird, ist zu befiirchten, dass die Ketnres-
source der journalistischen Glaubwiirdigkeit mitverkauft wird. Eine shnliche Gefahr
ergibt sich bei den E-Commerce-Fenstern, die bei einigen Anbictern in das redaktionel-
le Umfeld eingebunden sind.

Der Gratis-Kultur des Netzes entgegen tritt das Wall Street Journal mit seinem kos-
tenpflichtigen Angebot. WSJ.com hat mittlerweile iiber eine halbe Millionen Abonnen-
ten, die als Zcitungsleser im Jahr 29 Dollar fiir den Zugang bezahlen. Die Nur-Online-
Abonnenten zahlen 59 Dollar. Die Abonnements bringen 40 Prozent der Einnahmen
ein, dic im Jahr 2000 bei knapp iiber 50 Millionen Dollar lagen (Jaroslowsky; Dow
Jones 2001b). Dafiir, dass ein Abo-Modell beim Journal funktioniert, gibt es mindes-
tens drei Erklirungen, von denen zwei Besonderheiten konstituieren, die andere Ange-
bote nicht haben. Erstens sind exklusive, schnelle Wirtschaftsinformationen besonders
fiir Borseninvestoren bares Geld wert. Die Informationen miissen absolut verlisslich
sein. Da wollen sich die Nutzer nicht auf irgendeine namenlose Web Site verlassen.
Zweitens verdienen drei Viertel der User des Journals iiber 50.000 Dollar im Jahr
(WS]J.com 2000). Eine Gebiihr von 59 Dollar im Jahr spielt keine groe Rolle fiir das
Haushaltseinkommen. Drittens verkauft das Wal/ Street Journal ein Bindel von Informa-
tion und Service, das in seinen einzelnen Bestandteilen (Nachrichten, Unternehmensda-
tenbank, vollstindig individualisierbare eigene Startseite, Zeitungsinhalte des Wall Street
Journals und seiner Europa- und Asienausgaben, Barrons-Magazin etc.) teilweise auch
gratis im Internet zu haben ist, nicht aber in strukturicrter, gebiindelter Form. Fiir das
Paket-Angebot zahlt auch der prinzipiell geizige Surfer, so zumindest die konomische
Theorie. Dieser Verkaufsstrategie des ,,Bundling information-based products and servi-

¢  Die NYT will damit Surfer auf ihre Seiten lenken. Allerdings ist zweifethaft, ob das gelingt, wenn eben
der vollstindige Artikel schon auf der Yaboo-Seite (http://news.yahoo.com) liegt und nur cin kleiner Link
zur NYT-Web Site verweist. Der Grund fiir diese Art von Vertrag liegt in der Ubenmacht der groBen
Portale im Netz. Lisa Carparelli, Director of Communications der NYT, gibt zu, dass die Art des Ver-
trags davon abhingt, wer der Partner ist. Und ihre Kollegin Mohan riumt ein: ,, The more that you are
providing, the less the users click back to your site”. Diese Risiken wurden schon angesprochen (1. 35)
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ces* (Schwartz 2000) liegt also die Annahme zugrunde, dass der Verkauf von grofien
Informationsaggregaten eher erfolgreich ist als der Verkauf einzelner Bestandteile zu
einem niedrigeren Preis. Die New York Times hat ihre frithen Experimente mit Gebiih-
ren fiir Nutzer von auBerhalb der USA aufgegeben. Ubrig geblieben ist die Auflage,
sich fiir das Angebot zu registrieren und im Gegenzug fiir den Zugang Interessen und
demographische Daten zu offenbaren. Diese Daten von iiber 14 Millionen registrierten
Nutzern (NYT 2001c) sind fiir Online-Werbung ohne Streuverluste ein wertvolles
Pfund, das die NYT den andeten frei zuginglichen Web Sites voraus hat.

Profite kommen bei Online-Medien nur als Wunschvorstellung fiir die Zukunft vor.
Die Ausnahme bei den untersuchten Angeboten ist WS].com, das 1999 schon einmal in
den schwarzen Zahlen war (Nicholson 1999). Spiege/ Online hitte im Jahr 2000 schon in
der Gewinnzone sein kénnen, wenn nicht zusitzlich investiert worden wire (Booms).
New York Times Digital, dex Verlag hinter The New York Times on the Web, und das Web-
Angebot von Time wollen im Jahr 2002 profitabel werden (Diebel, Mohan). Dafiir hat
die NYT im Januar 2001 in einer ,cost-reduction initiative” 69 Angestellte und damit
17 Prozent der Belegschaft entlassen (NYT 2001a). Die FTD peilt das Jahr 2003 an
(Schweinsberg), wihrend sich die Siiddeutsche mit der Angabe ,nicht innerhalb der
nichsten zwei Jahre* (Wagner) stark zurickhilt.

Die Frage, ob schwarze Zahlen geschrieben werden, wird allerdings auch tiberbe-
wertet. Einerseits sagt Profitabilitit nichts iiber den tatsichlichen Erfolg aus, da ein
Angebot wie das von Time.com mit sechs Redakteuren natiirlich leichter profitabel wer-
den kann, als das Wallstreet Journal mit zehnmal so viclen Redakteuren. Wenn zum
Beispiel die Financial Times Deutschland Umsiitze im einstelligen Millionenbereich hat und
plant, in der Zukunft den zweistelligen Bereich zu erreichen (Schweinsberg), dann ist
das in der GroBenordnung etwas anderes als Der Spige/, der schon im Jahr 2000 mit 17
‘Millionen Mark Einnahmen (Booms) rechnete oder die NYT, dic im Jahr 2000 50,6
Millionen Dollar(!) Einnahmen hatte, wobei allerdings 62 Millionen Dollar investiert
wurden (NYT 2001d).

Andererscits ist die Profitabilitit auch die Funktion der Geschiftsbeziehungen zwi-
schen den unabhingigen Einheiten Print und Online. Damit liegt es in der Hand der
Verlage selbst, sich einen Profit zuzurechnen. Denn die Zeitungen verlangen bisher nur
eine geringe Pauschale von ihren Online-Ablegern dafiir, dass diese meist den komplet-

ten Inhalt zweitverwerten diitfen. Das gibt Martin Nisenholtz, Chef von New York

Times Digital, unumwunden zu: ,,While we pay 2 licensing fee, it is modest in compari-
son with the overall value delivered* (Nisenholtz 2000). Andererseits lassen sich man-
che Online-Angebote die Werbung von Abonnenten fiir das Print-Produkt vergiiten,
andere bekommen Hindler-Primien fiir den Verkauf von Print-Inhalten iiber das In-
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ternet. 3 Wenn beispiclsweise das Archiv von Zeitungen wirtschaftlich ausgelagert ist,
stellt sich die Frage, ob und wicviel Geld das Online-Angebot fiir seine Archiv-’
Funktion an das Archiv zahlen muss. Wenn online Banner fiir das Print-Produkt wer-
ben oder offline Anzeigen fiir die Web Site geschaltet werden, ist die Frage, wer dafiir
wieviel zahlt. Ebenso, wenn von der Print-Anzeigenabteilung auch Werbeplitze im
Web verkauft werden und nicht zuletzt, wenn Print-Schreiber fiir Online mitproduzie-
ren und umgekehrt. Die Realitit einer engen Kooperation und Interdependenz stehen
der Konstruktion als cigenstindige Unternchmenseinheit entgegen. Die wirtschaftlich
unabhingige Konstruktion erscheint allerdings sinnvoll, weil sie den Online-Angeboten
Kostenbewusstsein einschirft und somit die Effizienz steigert. Welche Folgen das fiir
die journalistische Qualitdt in unterbesetzten Online-Redaktionen hat, sei dahingestellt.
Patrick Illinger von sueddentsche.de meint jedenfalls, shnlich wie die anderen befragten
Redaktionsleiter, dass die journalistische Qualitit nicht auf der Strecke bleibe: ,,Es er-
fordert aber cine hohe Aufmerksamkeit, die wir im Moment nur gewihtleisten kénnen,
weil wir alle noch in einer groflen Aufbruchstimmung sind*.

6.2.2 Inhaltsebene

Tendenziell gehdrt der Baustein , Mchrfachverwertung® zu allen untersuchten Angebo-
ten, da die Ressource Zeitungs- beziehungsweise Magazininhalte die offensichtlichste
Quelle von Synergien darstellt. Dabei entspricht die Menge des zweitverwerteten Mate-
rals in den untersuchten Fillen dem allgemein festgestellten Trend, dass die Auftritte
von Zeitschriften einen groBeren Anteil an originiren Online-Inhalten haben (1S. 63).
Der Spiege/ stellt nur rand 15 Prozent der Print-Artikel ins Netz. Der Titel soll dem Heft
bis Mitte der Woche exklusiv vorbehalten werden (Booms). Time.com veroffentlicht
rund ein Drittel des Magazininhalts, wobei die ,,weichen Themen eher im Netz stehen
als die investigativen Geschichten iiber die amerikanische Politik. SZ, NYT und WSJ
stellen dagegen praktsch die ganze Zeitung ins Netz. Geringe Abweichungen haben
urheberrechtliche Grinde: Bei der SZ werden teine Agenturmeldungen aus der Zeitung
nicht ins Netz gestellt.3 Dic FTD bringt — untypisch fiir Tageszeitungen — online nur

etwa 15 Artikel aus der Print-Ausgabe (Berger). Darauf soll spiter noch cingegangen
werden (18S. 106).

= M'it R\"xcksic_ht auf die Sensibilitit diescr Angaben wurde hicr auf Belege verzichtet.
Die Erge!)msse der Untersuchung von Matthias Zisen (Ubernahmequote der 572 48 %; 2000: 320) beru-
hen méglicherweise auf einem Messfehler oder sind cinfach Gberholt.
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Ubersicht 14 Alternativen der Vernet{ung von Print- u. Online -Inhalten
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Die Strategie des Webangebots der NYT heifst optimale Zuweitverwertung der Print-Inbalte im Web
und klare Identifikation mit der Zeitung. Sueddentsche.ds setzt stirker auf Abgrensung durch eige-
ne web-exklusive Inhalte. Die Print-Artikel werden nur in Einselfillen mit Web-Funktionaliiditen
wie Links, Multimedia, Interaktivitat angereichert.

Vortei! NYT.com: Optimale web-gemdifle Integration der Zeitungsinhalte.

Vorteil sueddeutsche.de: Newer Inbalt auch fiir S Z-Leser.

Screenshor:25.2.2001
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Zundchst ist aber als grundsatzlicher Unterschied festzustellen: Die befragten Magazine
tendieren eher dazu, einen Auflagenverlust durch das Web zu firchten. ,,Die Tageszei-
tungen sind auch nicht abhingig von bunten Ganzseitenanzeigen®, sagt det Redaktions-
leiter von Spicgel Online Ultich Booms: ,, Wit leben davon, dass das Heft verkauft wird.
Denn der Anzeigenpreis richtet sich nach der Auflage®. Die untersuchten Tageszeitun-
gen jedenfalls kénnen sich alle auf einen Abonnentenstamm verlassen, wihrend der
Einzelverkauf keine so zentrale Rolle spielt.52 Bei der Bearbeitung der Print-Inhalte
kénnen nur WSJ und NYT von sich sagen, dass sie die Funktionalititen des Webs, was
Verlinkung, Interaktivitit, Multimedia und unbegrenzten Speicherplatz betrifft, konse-
quent ausnutzen. Bei beiden Angeboten besteht aber auch ein GroBteil der Arbeit der
Online-Redaktion in der Bewiltigung dieser Aufgabe. Beim Journal sind Redakteure
damit beschifdgt, bei der Times die eher technisch orientierten Producer. Time.com
bringt immerhin noch Bilder zu den Artikel ins Netz. Spiegel Ondine und sueddeutsche.de
bilden bei der Bearbeitung der Print-Artikel die Schlusslichter. Bei sueddeutsche.de beruht
dies moglicherweise gar nicht so sehr auf einer strategischen Entscheidung, sondem
darauf, dass die Zeitungsinhalte abends in ihrer Gesamtheit halbautomatisch ins Netz
geschoben werden. Diese Software ist aber nicht mit dem System kompatibel, das dic
Online-Redaktion benutzt. Dahet steht auf der einen Seite die Masse der Print-Artikel
fast unberiihrt im Netz, wihrend einzelne Artikel von der Online-Redaktion in thren
originiren Content integriert und fur das Web formatiert werden. Dies erfordert einen
erheblichen Arbeitsaufwand. So pragen technische Probleme auch heute noch die Ar-
beitsweise von Online-Redaktionen und auch das Ergebnis ihrer Arbeit. Angesichts det
Unvollkommenheit der Technik - bezichungsweise ausgebliebener Investitionen in die
richtige Technik - ist cine hohe Investition in Personal und Arbeitszeit ndtig, um das
Synergiepotential der Zeitungsartikel zu katalysieren. Ein gutes Beispiel dafiir ist auch

die Content-Verwertung der FID, die manche Artikel vorbildlich mit Links zu eigenen

Artikeln, guten externen Quellen und Multimedia-Elementen ausstattet, wihrend ande- [
formatiert werden, aber ansonsten jung- B

re Print-Artikel zwar immerhin fiir das Web
fraulich bletben. Der Unterschied ist, dass
Dokumentaten (,,Researchem“) aufbereitet werden und die

Die Zcitungsinhalte sind aber nicht der einzige , Link*
ne. Die untersuchten Fille machen ohne
Wirkungsverbunde zu schaffen. Dabei geht es einerseits um
Effekt, den besonders die §. iiddeutsche und die FTD dutch zahlreiche Verweise auf weite-

die einen von professionellen Web-
anderen nicht (1S. 106).
zwischen Online und Offli-

den ,,Mote—and-more“-

22 Ausnahme ist hier wieder die Neugriindung FID, die noch auf der Suche nach Abonnenten und Kiu-

femn ist.
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re Informationen im Online-Angebot ausnutzen. Beim Spiege/ haben die Verwei
sprechcn(.l der .Strategic ciner grofleren Distanz zwischen Heft und Web-Ar\\.lt(::ji:te:ll .
gotfnat \;/mes wie eine Anzeige platzierten Infokastens iiber die besten Inhalte, die ger?:i
'e im Web steh.en. Der umgekehrte Verweis auf gedruckte Inhalte ist natiitlich n
sinnvoll, wenn nicht alles schon im Web steht. Etabliert haben sich die Vorabmeld .
gen fier Magazine, die bereits samstags auf die Enthiillungen am Montag hin e vund
damit effiziente Offentlichkeitsarbeit betreiben. Nach wie vor dieneng di “;C;S;ns?nd
auch als Werbeplattformen, wo aggressiv und mit Erfolg mit Bannern umlij mmenten
geworben wird. Die FTD hat so ein Viertel ihrer Abonnenten gewonnen (::::ier:cel:
:Zo'che kommcnIIOOO net.le Probe-Abos hinzu (Schweinsberg). Bei Time.com i;t manl der
einung, c.lass die Verweise auf komplementire Inhalte im Web gar nicht so sehr d
Z.weck.etﬁlllen, die Leser auf bestimmte Inhalte hinzuweisen. Es gehe viel mechr d: -
die Existenz des Online-Angebots im Allgemeinen bekannt zu machen, also urnr u;;’
gerfwexl'_l;ung. Time.com hat Leser in sogenannten ,,focus groups* befragt, <;b sie Verwe::
:I ;:bnj:ft Y\\(;a:iz::r?;n und éanﬁ auch difz enfsprechende Web Site anschauen. Das
= ad the magazine in a relaxing situation you do not get up and look on
the web slt.e. That is true for the whole industry, people do not act on what they read in
;hl!e m?ga.zme. .The effe.ct is more promotional: putting on people’s minds that Time
fzga{me is available online. [...] People say to us in focus groups “Yes we have heard
Time.com through the magazine” (Diebel). ehenedet
. Neben Inhalt und crossmedialer Verweisstruktur ist die dritte Quelle fiir S i
d.ie Inte.raktivitét des Internets. Sie erlaubt es, mit dem web-fihigen Leser zu koyr::?:in
iz}t:en,l ;hm Servlc.es rund um das Zeitungs-Abo anzubieten, thn kennen zu lernen und
s.e st zum Mitproduzenten zu machen, zum Beispiel durch Umfragen, deren Er
gf’.bmssc nachher in der Zeitung stehen. Time.com ldsst direkt unter scinen ’Kolumn ,
die Kommenta're der Leser einlaufen.’? Der Spigge/ hat die Eigenbeitrige seiner Uz:
ur‘xter der Rubrik ,tMcin digitaler Alltag” sogar als Buch herausgegeben.® Die New York
rl'mm on t{)e Web gibt an, dass immer mehr Leserbriefe online eingehen und dann aua:h
Tn der Zfﬂtung abgedruckt werden (Artley): ,,So the web site is a mayor player not i
just putting out news but also in figuring out what the readers want and whpat Zhe lci)k u‘:
Das Informations-Potential, das in der genauen Erkundung des Klickverhaltensyd e.h
Logfile-Analyse besteht, wird allerdings noch kaum ausgenutzt, da die Methodenu:ycs

$  Die Frage ist allerdin jer ni
gs, ob man hier nicht mehr von den Usern erfihrt, als i i
Fr t . hi | vor , als man eigentlich 3
%::h::tosgf::l; \;in c?eg\ b:o;gfalug nach joumalistischer Recherche geschri::bcnengl?:)nirn::t);l:t‘ Dn.s
AU :serfeedback ist gewaltig. Auch in klassische Leserbriefe int cin hé B
“ Re.ﬂektmn cinzugehen als in die online 2u lesenden Ausspn‘ich:. serbrielc scheint i heheres Maf an
Dieses User-Tagebuch ist unter der URL |, hup://www.Spiegelde/mda“ zu finden.
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tematischer Auswertung der resigen Datenmengen gerade erst dabei sind, aus dem
ptinatalen Stadium herauszukommen.

Nachdem nun die Verwertung von Print-Inhalten und die Vetkniipfung von Publi-
kum, Online-Angebot und Zeitung thematisicrt worden sind, fehlt in der Analyse noch
das, was den Online-Journalismus im engeren Sinn ausmacht: die exklusiv fiir das Web
verfassten Beitrige. Sie erginzen die Print-Inhalte zeitlich auf Grund der hoheren Ak-
tualitit von Online, aber auch thematisch. Alle befragten Redaktionsleiter geben an,
dass sich die exklusiven Online-Inhalte von den gedruckten Angeboten unterscheiden ~
mit einem Mehr an Computerberichterstattung (sueddeutsche.de), Informationstechnolo-
gie im Allgemeinen (FTD.de) oder exklusivem Fokus auf Aktienhandel im Netz
(WS].com). Damit tragen sie einerseits den angenommenen Nutzetinteressen Rechnung.
Andererscits geht es aber auch um Themen, die das Mutterblatt vielleicht vernachlissigt
oder fiir die in der Zeitung kein Platz ist (sueddeutsche.de). In diesem Zusammenhang
hebt Online-Chefredakteur Illinger dic Schwerpunkte Gesundheit und Bildung hervor,
bei denen man dic Funktionalitit des WWW mit seinem unbegrenzten Speicherplatz
ausnutzen kénne, indem man beispiclsweise Berufsdatenbanken, Medikamenten-, Arz-
te- oder Krankheitenlisten anbietet.

Neben der Komplementaritit gehort aber die schlichte Doppelung zumindest bei
den Tageszeitungen zum Alltag. Auf den Nachrichtenseiten und bei Kurzmeldungen ~
etwa im Vermischten - erscheincn Texte, die identisch am Vortag online zu lesen wa-
ren, ohne dass dic Zeitung etwa analytische Tiefe hinzugefugt hitte.

Das ist zum Teil auf den Nachrichtenseiten der SZ der Fall und mag seinen Grund
darin haben, dass weniger als zehn Prozent der SZ-Leser auch sueddeutsche.de nutzen
(Wagner). Dic allermeisten Zeitungsleser wissen also gar nicht, dass online ein dhnlicher
Text schon am Vortag zu lesen war. Die Zielgruppe Doppelnutzer, die mit dem Inhal-
te-Konzept von sueddentsche.de, das stark auf die cigenen schnellen Nachrichten sowie
thematische Komplementaritit fokussiert und dabei die Print-Inhalte tendenziell eher
vernachlissigt, wird noch nicht erreicht. Dabei wire sic mit 51 Prozent der Leser, die
online sind, relativ groB (Wagner). Dies ist den Verantwortlichen durchaus als Problem

bewusst:

,Wir miissen schr viel dafiir tun, dass die Leute, die die Zeitung lesen, auch
das Internet nutzen. Wir miissen dafiir sorgen, dass das Verstindnis der Zeitungsleser
noch viel ausgepragter wird, dass das Angebot online weitergeht, dass sie dort mit
Nachrichten aktucller bedient werden®. Die Nachrichtenmagazine haben naturgemif
mit der Dopplung von Inhalten ein geringeres Problem, weil sie eigentlich gerade keine '
Nachrichten-, sondern Analyse-Magazine sind: Nachrichten, die sich doppeln konnten, ’:'g
kommen im Heft nicht vor. Dic ganz aktuelle Berichterstattung findet nur im Web [
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statt. Beispielhaft bei der Produktion originirer Inhalte ist das Angebot des S, piegels
103). wh
Vorher soll aber noch dic Frage nach dem vermeintlich anderen Schreibstil fiir das
WA fnngesptochcn wetden. Die hiufig genannten Unterschiede zwischen Print- und
Web-Stil s?ind eher eine Anpassung an die jiingere Zielgruppe (,We are more irreverent
conv'ersauonal and casual online”, Diebel; ,,a little snappier”, Artley) oder an die Pro:
dul‘(uonszwiinge unter hohem Zeitdruck: ,,Wir schreiben nicht so ausgefeilt, wie das im
Spiegel der Fall ist. Sie miissen sehen, dass im Spiege/ viele Artikel von mehr;ten Redak-
teuren geschrieben werden, die dann vom Ressortleiter glattgebiigelt werden. Dann liest
es der Chefredakteur. Es gibt sehr strenge Schreibvorgaben, wie im Spiege/ ﬁi.r die klassi-
schen Stiicke geschreben werden sollte. Das geht hier gar nicht. Schon aus zeitlichen
Griinden* (Booms). Zeitdruck und Unterbesetzung fiihren auBlerdem oft dazu, dass
J‘\genturmeldungen fast unverindert ins Netz gestellt werden. Stirker als die oft [;osru-
lierten Stil-Erfordernisse des WWW prigt DPA4 den Stil der Web-Nachrichten in
Deutschland. Das ist nicht Ausdruck von gutem Online-Journalismus, sondern eine
publizistische Unterlassungssiinde. ,

Bei den Print-Artikeln im Web gilt dagegen: Hinde weg! Denn die User wollen oft
gerade den Zugang zum Orginal-Artikel. So gehen fast ein Drittel der Klicks zu swed-
deutsche.de auf dic unbearbeiteten Print-Artikel (Wagner). Keiner der befragten Redakti-
onsleiter glaubt, dass Artikel im Web prinzipiell kiirzer sein miissen. Rich Jaroslovsk
vom Wall Street Journal stellt Artikel bewusst eins zu eins ins Web: ,,We do not shorter}:
stories. Our subscribers have let us know in no uncertain terms th;t they do not want
stories shortened. In the five years since the launch of the site, I had never once had a
complaint of a subscriber who said your stories are too long. But if they think we have
cut out a comma that might have appeared in print. Then I hear about it“. Peter Berger
von‘ der FTD berichtet: ,,Was uns auch verwundert hat, ist, dass auch die ganz langen
Artikel sehr gut gehen. Obwohl man immer sagt, dass Intemnet-Artikel kurz sein miis-
se'an. Das stimmt nicht mehr.“ Dabei verfolgt die Jachsfarbene” Web Site cigentlich
en.\en anderen Ansatz: ,,Das Internct ist sehr nachrichtlich. Wenn eine grofBle Themen-
sel.te online gestellt wird, muss bei uns noch Hand angelegt werden. Auf der Internet-
Seite kénnen Sie keinen Feature-Einstieg gebrauchen. Ein szenischer Ei.néticg ist nicht
zu verstehen® (Berger). Diesen Sonderweg der FTD kann man mit ihrer Komplemen-
tir-Strategie erkliren. Es geht nicht darum, Nicht-Lesern die Original-Zeitung im Web

zu liefern. Wer die Zeitung will, muss sie abonnieren. Print-Artikel sind online die Aus-
nahme.
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6.2.3  Otrganisationsebene

Die untersuchten Online-Redaktionen sind alle mehr oder weniger von der Print-
Redaktion separiert und in ihren Entscheidungen unabhingig, aber der {ibergeordneten
Blattlinie verpflichtct. Bei Spigge/ und NYT sitzen Online- und Print-Redaktionen sogar
in verschiedenen Gebauden. Die Redaktion von Time.com ist wieder ins Print-Haus
zuriickgekehrt, nachdem Time Warner mit seinem Versuch gescheitert ist, alle Online-
Angebote im Portal Pathfinder zu vercinen (Diebel).

Trotz einer formalen Unabhingigkeit der Online-Angebote besteht iiberall eine in-
formelle Hierarchie, bei der die Zeitung mindestens als primus inter pares iibergeordnet
wird. Der Grund liegt darin, dass das Print-Produkt publizistisch etabliert und &kono-
misch profitabel ist. So argumentiert Booms von Spiegel Online. ,,Man soll die Hand
nicht beiBen, die einen fiittert. Das Heft ist immer noch die Cash-Cow fiir uns. Und das
gebietet, bestimmte Dinge zu bedenken“. Und beim amerikanischen Aquivalent
Time.com heiBt es: ,,] would not expect to be equal partners. The magazine is a very huge
enterprise and very profitable. We have yet to prove ourselves® (Diebel).

Die Hierarchien innerhalb der Online-Redaktionen sind durchweg flacher, die Or-
ganisation durchweg dezentraler als bei Print, da die Online-Redaktionen mit weniger
Personal eincn beinahe 24-Stunden-Service anbieten wollen. Tatsichlich werden die
meisten Angebote aber nur zwischen 7 und 22 Uhr aktualisiert. Das Wal/ Street Journal
gibt an, bereits den 365-Tage-rund-um-dic-Uhr-Betrieb erreicht zu haben (Jaroslovsky).
Damit kann der Redaktionsleiter, selbst wenn er noch von einem Chef vom Dienst
unterstiitzt wird, nur noch begrenzt kontrollicren. ,,Mecine Aufgabe ist, zu schauen, was
auf der Seite gespielt wird. Ich kann aber nicht mehr jede Zeile lesen, die online steht®,
sagt beispielsweise Peter Berger von der FTD: ,Sie miissen in einer Online-Redaktion
noch genauer darauf achten, welche Aufgabe Sie wem geben®.

Auf bestimmte Titigkeiten und Themen kénnen sich die Onliner seltener speziali-
sieren als die Print-Kollegen. Bei allen Angeboten gibt es eine rudimentire objekt-
spezifische Differenzicrung, selbst bei Time.com, wo nur drei Leute permanent fiir Onli-
ne schreiben. Die fehlende strenge Aufteilung in Ressorts hat dabei weniger web-
spezifische als personelle Griinde. Bei sueddeutsche.de wurde im Friihjahr 2001 die Redak-
tion erweitert. Erst dadurch wurde es méglich, nicht nur dic schon linger separaten

Ressorts Wirtschaft, Sport, Kultur und Wissenschaft anzubieten, sondern auch Innen-
politik, AuBenpolitik und Vermischtes individuell zu betrcuen. Trotzdem bleibt die
thematische Spezialisierung und damit auch die Sachkompetenz der einzelnen Redak-
teure moglicherweise geringer als in den Print-Redaktionen.

Scar e iy
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Im Ablauf gibt es bei allen Angeboten eine Trennung zwischen journalistischen und
reinen EDV-Aufgaben wie etwa die Pflege des Web-Servers oder die Installation von
Software. Dariiber hinaus ist der Ablauf bei den meisten Angeboten unterteilt in
journalistische Inhaltsproduktion, Multumedia-Effekte-Produktion und das technische
,,JFahren® der Seite. Nur bei sweddentsche.de und der FTD , fahren* die Redakteure selbst,
das heiBt, sie stellen die Inhalte, die sie geschrieben haben, unmittelbar ins Internet.
Inwieweit sie damit zu Redaktionstechnikern degradiert werden, hingt wesentlich vom
Grad der Komplexitit der Software ab. Wihrend die FTD schon ein professionelles
Redaktionssystem hat, das praktisch ohne HTML-Wissen der Anwender auskommt,
wurde ein solches bei sweddeutsche.de im Mirz 2001 erst eingefithrt.

Die klare Trennung von Technik und Journalismus crfordert vor allem Personal.
Unter den untersuchten deutschen Redaktionen beschiftigt der Spigge/ mit etwa 35
Redakteuren die meisten Journalisten. Bei den Fallbeispielen in den USA liegt das Wa//
Street Journal mit 60 Redakteuren vorne. Eigene Online-Korrespondenten leisten sich
ebenfalls nur Spiege/ Online und WSJ.com. Das Journal hat zehn Onliner iiber die Wirt-
schaftsmetropolen dieser Welt verteilt, die komplementir zu den Print-Reportern iiber
Themen berichten sollen, die besonders das Online-Publikum interessieren. In
Deutschland hatte Spiege/ Online jahrelang mit seinem Berlin-Korrespondenten einc
Vorreiterrolle. Inzwischen hat sweddeutsche.de nachgezogen. Doch schon baut Der Spigge/
seincn Online-AuBlenposten zum Betlinbiiro aus.

Je groBer die Redaktion, desto differenzierter der Arbeitsablauf: Beim Wall Street
Journal teilen sich die Redakteurc in zwei Gruppen auf (,,Slot and Rim“-Konzept, Jaros-
lovsky). Die einen managen, bestellen Geschichten und redigieren abschlieBend. Dic
anderen recherchieren und schreiben. Am Ende gibt es dann noch cinen ,,News As-
sistant, der die Artikel ins Web stellt. Bei sueddeutsche.de werden viele Nachrichten be-
sonders in den dinner besetzten Schichten noch von einer Person ausgewihlt, ge-
schrieben und ins Netz gestellt. Dadurch ist das Angebot teilweise aktueller als das
vieler Mitbewerber (Vorteil ,,Prozesseffizienz*, 1S. 50); aber eine systematische Quali-
titskontrolle fehlt bisher.

Die Differenzierung nach Titigkeit ist insgesamt auch schwicher als bei der Print-
Redaktion. Denn die Titigkeiten eines Online-Redakteuts bei Tageszeitungen wechseln
im Takt mit dem Produktionszyklus der Zeitung. Tagsiiber produzieren die WS].com-
Redakteure Nachrichten, abends bearbeiten sie dagegen Zeitungsartikel, die ins Web
gestellt werden sollen (Jaroslovsky). Im Laufe eines Tages wird in den getrennten Struk-
turen der Online- und der Print-Redaktion teilweise doppelte Arbeit geleistet: Journalis-
ten atbeiten zur selben Zeit am selben Thema. Der zentrale Unterschied ist der unter-
schiedliche Redaktionsschluss. Je niher der Andruck der Zcitung riickt, desto unsinni-
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ger wird die Doppelung. Morgens produzieren die Onliner mlt g\ftem Grund eigene
Nachrichten, wihrend die Print-Nachrichtenredakteure noch in {hren ?(onfer'enze.n
iiber die Agenda des Tages beraten. Abends ist es dagegen msm, online weiterhin
Nachrichten zu produzieren, ohne den Output der Print-Redaktion zu .nutzen. Denn
die Print-Redakteure haben unter Umstinden den ganzen Tag an den glexclien Themen
gearbeitet und ihren Artikel auch bis Redaktionsschluss und iiber die erste Fernausgabe
hinaus aktualisiert. So sind die Print-Nachrichten dann fast genaus(‘) aktuell, aber v?n
einer groferen Tiefe und Qualitit. Das WS] ersetzt daher abends d.\e~ schnell geschrie-
benen Online-Nachrichten durch die besser recherchierten Print-Artikel Gat?SIO‘T_SkY)'
Auf ein Magazin mit wochentlicher Deadline lasst sich dies natiitlich 1:1ut bedingt ube.t-
tragen. So nimmt man bei Spigge/ Online hin, unter Umstinden am gleichen Thema wie
das Magazin oder auch Spiggel TV zu arbeiten: ,.Dicse Art von K'oxvikurre.nz kann ma'n
schwer verhindern. Wir hitten uns nicht dahin emanzipiert, wo wir jetzt sind, wenn wir
uns nicht auch im Wettstreit mit den Geschwistern fithlen wiirden (Booms). ’
Kooperation zwischen Print- und Online-Journalisten findet b'ishe.r eher sporadisch
als regelmiBig und eher zufillig als geplant statt. Eine Ausnahme 1st die FTD (1S. 1(;6).
Dass Kooperation aber sinnvoll und notwendig wire, glauben alle ‘Beft'fgt'en. Au«fh a(si
Print-Management selbst ist zu dieser Uberzeugung gekommen. So pladieren Richar
Tofel, Assistant to the Publisher beim Wall Street Journal, Spiegel-Chef Ste.fan Aust und
FTD-Chefredakteur Andrew Gowers fiir eine enge Kooperation. Aust sieht vor all.em
auf der Ebene des Informationsflusses von Print zu Online Potential fiir Syneitgien.
Dabei geht es beim Spiege/ vor allem um die Verwertung det ,,Ab.falle“ fier Magafmpro-
duktion. Denn frither verfielen Geschichten einfach, dic sich nicht l.ns zum. nach?tm
Redaktionsschluss gehalten haben. Jetzt kénnen solche Artikel an J; ptege-l O;.zlme welter-
gegeben werden. ,,Beim Spiege/ ist eine Meldung aber imm.er noch wxc'hnger a}lj :ex
Spiegel Online”, sagt Katrin Klocke, deren Aufgabe gerade d.arm besteh.t, die ve’:rsc e‘ e-
nen Publikationen des Spigge/-Verlags (Managermagazin, Spiegel TV, Spiegel Online, Spiege)
zu koordinieren. Klocke weil3, dass es der S piege/-Chcf ernst meint, wenn e.t zut Koo?e—
ration aufruft: ., Wenn sich eine Geschichte nicht halt, und sie wurdt.: mci'lt an Spteg:e/
Online weitergegeben, gibt es von Stefan Aust eins auf den Deckel“. Beim Time 'Maga@rf'e
wurden solche unverdffentlichten Recherchen bisher eher als ,,the cost of doing busi-
ness* gesehen: ,, The general view is that this material has always betfn wasted 'as part of
producing a magazine® (Dicbel). Und schon die Arbcit, die zusiit'zhch flOCh m solches
Material zu stecken wire, um es fiir Online aufzubereiten, erscheint beim groBten Ma-
gazin der USA als zu grofle Investition. Es scheint sich im Moment aber eine Wende zu

vollziehen, denn mit der nachlassenden Internet-Euphorie sinken die Einnahmen iiber f&

Banner. Die sind oft genug von cben den New-Economy-Firmen geschaltet wortden,
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die inzwischen vor dem Ruin stehen. So steigt auch bei den Web-Publikationen das
Kostenbewusstsein. Startschuss fiir die Suche nach Synergien: Time.com hat die Chancen
der Kooperation nicht nur mit der Print-Redaktion, sondern auch mit der konzerneige-
nen Nachrichtenmaschine CNN bisher kaum genutzt. Nach der Fusion mit AOL wird
sich das dndemn: ,, There is a big impetus now. It did not feel as urgent as it feels now,
which is partly because the way the web has gone during the past few months. If we are
not working together and send traffic from one part of our company to the other , we
are wasting synergies® (Diebel).

Synergien werden auf drei Wegen freigesetzt: durch Kooperation aus Einsicht ein-
zelner, Kooperation auf Druck von oben oder Kooperation als ctablierter Arbeitsrouti-
ne. Letzteres ist oft das Ergebnis der beiden ersteren Modi der Zusammenarbeit. Das
Wall Street Journal baut auf Einsicht: It really is much more a case of looking for
opportunities where we can work together and work creatively together. That’s an
ongoing process. That is not something you can legislate or order. That has to happen
naturally and it does” (Jaroslovsky).

Beispiele spontaner Zusammenarbeit gibt es bei allen Medien. In der Regel geht die
Initiative von den Onlinern aus. So hat Spige/-Onliner Booms an dem Tag, als Lafon-
taine zuriickgetreten ist, den Spiege/ Politikchef auf unkonventionelle Art zu einem
Kurzkommentar verpflichtet: ,,Der Spiegel-Politikchef stand gerade vor der Kamera, um
zu cinem anderen Thema ctwas zu sagen. Wihrend die Sendung noch lief, hat Spiege/
TV alles umgestellt. Es blieben sieben Minuten Zeit, einen Live-Kommentar zu formu-
lieren. Nachher habe ich ihn gebeten: Koénnen Sie das fiirr Online auch noch aufschrei-
ben? Da sagte er: Kein Problem. Und ich hatte nach einer halben Stunde meine E-Mail.
Die Spiegel-Journalisten sind Profis. Und wenn es sein muss, konnen sie auch schnell
alle Medien bedienen* (Booms).

Was heute noch exklusiv ist, kann morgen, wenn die Zeitung erscheint, schon von
gestern sein. Dass aber die Korrespondenten der SZ fiir Online arbeiten, ist bisher eine
Ausnahme: ,,Es gibt keinen geregelten Ablauf, der dazu fithren wiirde, dass die Fach-
kompetenz der Offline-Redaktion auch bei uns einflieBt*. Solche Einzelfille konnen zu
Vorliufern fiir eine regelmiBige Kooperation werden: So hat sich fiir die New York
Times ein tiglicher Bericht des Zeitungskorrespondenten als ,,Postcard from Sydney*
exklusiv fir diejenigen, die sich den Newsletter gratis bestellt haben, zum Vorzeige-
Objekt entwickelt. Am Ende hatte der Newsletter 30.000 Abonnenten: , The first real
web-olympics!“ (Carparelli ).

Beim Spigge/ und der NYT gibt es wie erwihnt (1S. 94) inzwischen auch Druck vom
Print-Management auf eigenen Redakteure, iiber Kooperation mit den Web-
Journalisten nachzudenken. Routine ist die Zusammenarbeit bei Time.com, denn mit drei
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Online-Schreibern allein sihe der Auftritt auch mager aus. Der stellvertretende
Time.com-Leiter Matthew Diebel beschreibt sein Konzept als ,hand-in-glove*-Ansatz.
Die Repotter vor Ot dienen auch als langer Arm der Online-Redaktion, zum Beispiel

6.3 Drei Typen der Vernetzung: Fallbeispiele

Unterschiede in den crossmedialen Strategien der sechs Anbieter lassen sich entlang der

bei Senats-Anhérungen in Washington: ,, The guy, that was covering the hearings pro- 4 hier entwickelten Grundtypen »Mehrfachverwertung®, , Komplementaritit“ und ,,Au-
vides us with material that goes with our storics. He phones us and gives us informa- tonomie” (1S. 41f) strukturieren. Die New York Times on the Web ist ein gutes Be;; iel
tion. That would not have happened a year ago. And it now happens all the time* (Die- fiir erfolgreiche Mehrfachverwertung mit web-gerechtem Mehrwert. Die FTDPist
bel). Ahnlich gehen die Redakteure vom ,,Continuos News Desk* der NYT vor, wenn : nachweisbar ein komplementir angelegtes Angebot.55 Spisge/ Online beschreitet eint;n
sic ihre Updates fiir die Web Sites mit den Eindriicken von Korrespondenten anrei- ch grofler Autonomie zum papiernen Nachrichtenmagazin. Dazwischen lassen sich
chern. die anderen Fille verorien. Wihtend WS].com und sueddeutsche.ds einen Mix aus Zweit-

Damit die Online-Redaktion iiberhaupt wei}, wer wo an welchen Themen arbeitet : verwertung und Autonomie eingeschlagen haben, lisst sich Time.com irgendwo zwischen
und was dabei herauskommt, miisste eigentlich systematisches Wissensmanagement Kom?lementaritﬁt und Autonomie platzieren. Im folgenden wird besonders ausfiihrlich
betrieben werden. Davon ist in der Praxis allerdings nicht viel zu sehen. ,,Das funktio- 4 auf die typischen Fille FTD Ounline, Spiegel Online und New York Times on the Web einge-
niert im Moment so, dass wir uns darum bemithen miissen, den Kenntnisstand der : gangen. Einen Uberblick iiber die untersuchten Angebote, ihre Organisationsstruktur

Print-Redaktion mitzubekommen. Und es ist nur natiirlich, dass der dort viel héher ist und ihre Nutzung verschafft die Ubersicht im Anhang (1S. 154).
durch das Korrespondentennetz, durch die schiere Zahl der Mitarbeiter, durch die v Ubersicht 15
Mbglichkeiten einer groBeren Redaktion®, sagt Patrick Illinger. Threr Hol-Schuld tragen :
die meisten untersuchten Online-Redaktionen durch Teilnahme an der groflen taglichen |

o

Veerortung der Fallpeispiele nach Vernetzungsstrategie

Blattkonferenz Rechnung. Schon von den Ergebnissen der Ressort-Konferenzen erfah-  f Kriterien der Einordnung: Komplementaritit

ten die Online-Kollegen dagegen nichts mehr. Und die technische Infrastruktur, um - Zelgruppen
- Online/Print — Angebote

- Intensitat der Kooperation

sich iiber die Aktivititen der Print-Redaktion zu informieren, besteht nur teilweise. So
haben zum Beispicl die Onliner vom Spiege/ keinen Einblick in das Redaktionssystem
des Magazins. Anders bei der Siiddeutschen, wo das separate Print-System zumindest

FTD Online

iiber ein gemeinsames Netzwerk zuginglich ist, Kotrespondentenberichte automatisiert

genauso wie etwa DP.A-Meldungen einlaufen und in einer intemen Ubersicht die A-
NYT on the
Web

genda der einzelnen Redaktionen einsehbar ist. Genutzt werden diese Quellen aller- Time.com
dings nur sporadisch. Die Korrespondentenberichte der SZ werden erst von der Print-

_ Redaktion redigiert und abends en bloc mit allen anderen Zeitungsartikeln ins Internet
gestellt.

Wenn bisher vor allem die kleinen Online-Redaktionen von den Print-Journalisten
profitieren, so funktioniert die Synergie auch umgekehrt. Denn beim Thema Internet
und Computer sind die Online-Journalisten oft ibetlegen: ,,Uber das Internet schreibt
regelmiBig die Online-Redaktion in der Zeitung. Das weitet sich aber noch aus, weil

man weiB, dass wir gut und schaell sind“.

Splegel Online

&

\ sueddeutsche.de

Mehrfachverwertung

Autonomie

WSJ.com I

% Anders die Well, die vor allem in threr Eigenwerbung crossmedial angelegt ist: , Da Huft cin Newsticker

und es werden abends die Artikel eingeladen. Das ist natiirlich noch kei
a k 1€
(Berger). Vergleiche auch ,Link ist nicht Link” (Niggemeier 2000: 19). ein Modell der Zusammenarbeit
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Die untersuchten Medien verfolgen einen Strategiemix, der sich im Dreieck svischen den crossmedialen
Strategien Komplementaritéit, Mebrfachverwertung und Autonomie verorten isst.

631  New York Times — Fallbeispiel ,Mehtfachverwertung®

Mehtfachverwertung ist nur dann sinnvoll, wenn sic neue Zielgruppen erschlieBt (1S.
43). Die NYT hatte damit Erfolg. Von ihren 187 Millionen Page Views und 24 Millio-
nen Visits (NYT 2001¢c) kommen 80 Prozent nicht aus dem Abonnenten-Hort New
York. 20 Prozent der registricrten User surfen aus dem Ausland auf die Seiten (Mohan).
Dariiber hinaus will sich die Zeitung jiingeren Lesern 6ffnen: ,,Once someone starts
reading The New York Times on the Web, he will eventually graduate to the paper* (Car-
parelli). Diese Hoffnung teilt die NYT mit allen anderen untersuchten Web-Angeboten.l.
Mehrfachverwerter miissen allerdings die Frage beantworten konnen: Wenn alles gratts
im Netz ist, warum dann noch die Zeitung abonnieren? Die Online-Vertreter kontern
stets mit dem U-Bahn oder Sonntags-Frithstiick-Argument, also der speziellen Materia-
litit und Disponibilitit der Zeitung, die ihr eine Reihe von Lesesituationen exklusiv
sichert (1S. 27). .
Die Strategic der Mchrfachverwertung mit allen Print-Inhalten online vertrigt sich
daher durchaus mit dem Zicl, neue Abonnenten zu werben.56 Fast 50.000 Probe-
Abonnements konnte die NYT allein im Jahr 2000 iiber das Web vermitteln. Und diese
hitten zudem noch die héchste Umwandlungsquote in dauerhafte Bestcllungen, sagt
Unternehmenssprecherin Christine Mohan. Dies ist eine beachtliche Zahl, da der Zei-
tungsmarkt allgemein als gesittigt gilt (Henkel 1999: 58).57
Natiirlich bietet die NYT mchr im Web als eingescannte Zeitungsseiten. NYT.com
ist die beliebteste Web-Zeitung in den USA (Mohan). Es gibt hauseigene Updates fiar
Artikel, Links zu verwandten Artikeln, Chats, exklusive Kolumnen, Multimedia, auto-
matisch einlaufende Nachrichtenticker von AP und Reuters... Aber im Zentrum steht
die Verwertung der Zeitungs-Inhalte. ,, The newspaper provides us with content but it is
to us to decide how and where to present it and how it is packaged®, beschreibt Lisa
Carparelli die Arbeitsteilung von Online und Offline bei der New York Times. Da die
Zeitungsinhalte aber eine anderc Akualititsstufe haben als schnelle Internet-
Nachrichten, ergibt sich fiir die New York Times ein Nutzungsmuster, das fiir die Tages-

% Neuberger beispielsweise unterscheidet zwischen der Strategie, Probeleser zu werben, und der Strategie
Zweitverwertung (18S. 39). i

8 Ein Grund, warﬁr(n cine 150 Jahr alte Zeitung wie die New Yark Times in den USA immer noch Wachs-
tumspotential hat, mag auch sein, dass sie erst im letzten Jahrzehnt landesweit ﬁbefhaupt"al?onmerl?ar
geworden ist (NYT 2000: 35). Der Prozess der landesweiten Verbreitung setzt sich méglicherweise
auch heute noch fort.

3
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zeitungsangebote wohl typisch ist, die im Kern eine Mehrfachverwertung darstellen:
»Our biggest traffic was not on election day but the days following the election. We do
see a lot of traffic, when news breaks, but we maintain that level and sometimes exceed
it the following days“ (Carparelli). Gerade die Natur des WWW erschwert aber cine
cindeutige Zuordnung eines Angebots zu einer bestimmten Nutzung. User steuern die
Web Site der NYT mit den verschiedensten Ziclen an. So beobachtet Lisa Carparelli
»People come to us in different need states. A lot of people who tead us in print, read
us online but there are a lot of people who read us online for different reasons“. Bei der
Prisentation der Inhalte fillt die klare Orientierung am Erscheinungsbild der Zeitung
auf und die groBe Menge an Links von der Startseite zu weit iiber 50 Artikeln. Damit
soll die ganze Breite und Tiefe der Inhalte der New York Times ausgenutzt werden. Es
gibt komplementire Web-Inhalte. Dicse beziehen sich auf die zwei Berciche ,Mei-
nung® (Web-Kolumnen) und , Aktualitit” (Agenturticker und eigene Nachrichten-
Updates der Redaktion).

Die Mehrfachverwertung von Print steht fiir Meredith Artley, Associate Editor in
der Online-Redaktion, im Mittelpunkt: ,,People come to this web site because it has The
New York Times attached to it because that is what we are. The stuff that runs in the
newspaper is the most important thing®. Die enge Anbindung des Angebots an Zcitung
und Print-Artikel wird besonders deutlich, wenn man es dem Angebot von sweddeut-
sche.de gegeniiberstellt: Hier stehen schon optisch klar die exklusiven Online-Inhalte im
Mittelpunkt, angereichert durch Print-Artikel. Bei der New York Times bilden umgekehrt
die Prnt-Artikel die Basis. Zentral ist die Frage: Wic iibersetze ich sic ins Netz
(1Ubersicht, S. 86)? Daher ist das Web-Angebot auf funktionale Komplementaritit hin
angelegt: Es werden konsequent die Vorteile des Netzes ausgespielt. Praktisch kein
Artikel geht ohne Web-Funktionen wie Links zu verwandten Artikeln, Video-, Audio-
Material, Chats zum Thema, Fotos, Intcraktion via E-Mail mit dem Autor, Print- und
E-Mail-Funktion des Artikels ins Netz. Artley nennt das ,,webify articles*. Dabei geht
es aber nicht um das Umschteiben von Zeitungsartikeln (18. 23): ,,A well-written article
is a well-written article and there is no reason you need to rewrite a well-written article.
for the web®, erldutert Artley.

Dieses publizistische Konzept erfordert eine enge Kooperation mit der Print-
Redaktion. Sowie die Idee zur Story in der Print-Redaktion geboren wird, will Online-
Redakteurin Meredith Artley Bescheid wissen. Sonst kénne es nachher auch keine
Video- oder Audio-Antreicherungen fiir exklusive Geschichten geben: ,,We simply need
to get on their radar. If they let us know in advance, we can do something really great
with their stoties.” Als Artley 1996 bei der NYT mit diesem Anspruch anfing, stand ihr
vor allem sehr viel Aufklirungsarbeit bevor. Protokoll einer Begegnung zwischen zwei
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Welten: ,,Hey, it's Meredith from the web site, I have a question on a story that’s gonna
run tomorrow. The person on the other end of the phone said: ‘Web site? We don’t
have a web site.” They did not know” (Artley).

Auch vier Jahre spiter haben sich Print- und Online-Universen nur wenig angeni-
hert. So hatte dic Print-Redaktion eine im Sommet 2000 veroffentlichte umfangreiche
Reportagenserie mit dem Thema ,How Race is Lived in America® schon seit dem
Frithjahr 1999 geplant. Die Online-Redaktion wurde erst 12 Monate spater dariiber
informiert (Lanson 2000).%® Und das, nachdem Artley iiber Jahre an die Tiiren der
Print-Redakteure geklopft und sich Verbiindete fiir eine bessere Zusammenarbeit ge-
sucht hat.

Enge Kommunikation ist nbtig, da die New York Times die fir den amerikanischen
Journalismus typische Form der ablauforientierten Otganisation der Produktion ge-
wihlt hat. Die journalistische Text-Produktion ist von der mehr technisch orientierten
Aufbereitung fiir das Web getrennt. In det Print-Redaktion entstehen alle Inhalte, nicht
nur die fiir die Zeitung geschriebenen, sondern auch die aktuellen Web-Nachrichten.
Dafiir hat die New York Times ein ,,Continuous News Desk® in der Print-Redaktion
eingerichtet, an dem sich sieben Redakteure darin abwechseln, ,,Updates* fiir die Web
Site zu schreiben. Die Texte, die auf Nachrichtenagenturen basieren und auf den In-
formationen von Print-Korrespondenten der New York Times, sollen analytisch tiefer
gehen als die cbenfalls online befindlichen Ticker von AP und Reuters. In der Online-
Redaktion sind dagegen neben der redaktionellen Leitung ungefihr 30 Producer damit
beschiftigt, die Texte webfihig zu machen. Multimedia-Elemente werden entweder von
AP bezogen oder selbst produziert. Fiir die Online-Serie ,,Cooking with the Times"
flmt ein Online-Producer regelmifig einem franzosischen Chef-Koch in die Topfe.
Die Producer der NYT sind Techniker, die aber auch journalistische Aufgaben aus-

iiben. Denn sie entscheiden zusammen mit den Online-Chefs iiber die Platzierung und
Aufmachung der Print-Geschichten. Sic selektieren relevante Links und miissen cine
internet-spezifische Art journalistischer Sclektionsprogramme entwickeln: ,, There are
some big stories, where you can do video, audio and discussions and some big stories
where you just don’t have a lot of options for. That is just a new way of using your
news-judgement* (Artley).

Ankniipfungspunkte fiir Kooperation sicht Artley vor allem in zwei Bereichen:
,Long-term projects and breaking news are the two things that we can really blow out
on the web site®. Die schon erwihnte Serie iiber Rassismus ist ein Beispiel, fur das gilt

#  Die Web Site zur Seric ist immer noch vorbildlich im Vergleich zu deutschen Standards der Aufbercitung

von Print-Inhalten (URL: http:/ Jwww.nytimes.com/library/national/ race/index.html).

Ergebnissc 101

, They should call us and say: We are thinking about doing this. What would you think
we should do with it on the web site?** (Artley). Beim Umgang mit der aktuellen Nach-
richtenlage ist die Einrichtung des ,,Continuous News Desk" ein erster Schritt, um die
Web Site niher an den Puls der journalistischen Arbeit in der Zeitung heranzubringen.
Wie schon gesagt, ist die Prozesseffizienz eine traditionelle Schwachstelle der ablaufori-
entierten Differenzierung (1S. 50): Die Vielzahl der Stationen, die das journalistische
Produkt durchliuft, kostet wertvolle Zeit. Konkret zeigt sich das, wenn es darum geht,
.Scoops” der Zeitungsteporter auf die Website zu stellen, solange sie noch exklusiv
sind, Beim Aufkauf von Mannesmann durch Vodafone im Februar 2000 gelang es zwar
der Website der NYT, den teuren Dow Jones Newswire zu schlagen. Offensichtli.ch ist
das wegen mangelnder Koordination aber beinahe gescheitert. Selbst die Unterneh-
menssprecherin Carparelli glaubt: ,,We could have been faster to move the story.” Als
bahnbrechend beschreibt sic die Zusammenarbeit bei der Verdffentlichung der Exklu-
siv-Nachricht, dass dic Bank Chase Manhattan das Investment-Haus JP Morgan auf-
kauft. Trotzdem mahnt Carparelli: ,,Being right later is more important than being
wrong first (Bigman/Carparelli 2000) (1S. 101).

Mittlerweile wird der Einsichtsfihigkeit der Redaktion mit Druck von Seiten der
Chefredaktion der Zeitung auf die Spriinge geholfen. Online-Gesamtleiter und Ent-
wickler des Web-Auftritts Martin Nisenholtz hat die Idee, die er ,Brick and Click“
getauft hat, zum Gesamtkonzept erhoben: ,,Analog and digital businesses together
strengthen and sustain one another, but only when the hard work of bringing these two
culturcs into alignment is achieved* (Nisenholtz 2000).

Ubersicht 16 Protokol! eines Web-,, S coops*

12/9/2000, 2.30 pm, New York: NYT-Reporter Andrew Sorkin ruft von eincm
Hotel in Hong Kong mit der Exklusiv-Information ,,Chase kauft JP Morgan beim
Newsdesk an. Sein Appell: ,Move it to the web. ASAP (as soon as possible)! Sofort
beginnt der zustindige Wirtschafts-Redakteur in New Yotk, die Nachricht zu Gbetpri-
fen. Eine Falschmeldung wire katastrophal. Sorkin schickt seine Geschichte per E-Mail
aus Hong Kong. 15 Minuten spiter: Das Newsdesk hat den Artikel redigiest. Dann
folgt 30 Minuten hitzige Diskussion. Erst jetzt gibt der Wirtschaftsredakteur der Zei-
tung sein Placet.

3.40 pm, New York: Die Nachricht geht online und via Satellit auch auf Handies
und E-Mail-Accounts in aller Welt. Wenige Minuten vor Borsenschluss. 23 Sekunden,
bevor der Konkurrent Wall Street Journal nachzieht. Die Aktie von ].P. Morgan steigt

um zehn Prozent. Die Nachrichtenagenturen zitieren die Website der NYT als Quelle.
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6.00 am, Hong Kong: Reporter Sorkin bekommt eine Flasche Champagner auf

sein Hotel-Zimmer geschickt.

(vg/. Bigman/ Carparelli 2000)
Die taglichc Zusammenarbeit zwischen Producern der einzelnen Bereiche des Onh.ne-
Auftritts und den Redakteuren der entsprechenden Print-Ressorts funktioniere
inzwischen, erzihlt Online-Kootdinatorin Artley: ,,So the lead person of the politics
area of our web site is talking to the politics editors and reporters of our paper alx:nost
on a daily basis about what is coming up and what we are planning. I will meet Tmth a
lot of the people who have long-term projects over there. If a story is coming up in two
months and the reporter and photographer is out on the ground. Let’s try to take ad-
vantage of that now". o
Bei ,,Scoops muss Artley aber immer noch verhandeln. Inzwischen hat die Print-
Redaktion soviel Vertrauen gewonnen, den Onlincrn mitzuteilen, welche Enthiillungen
den Journalisten der NYT gelungen sind, aber tiber eine Erstveté')ffentlichu.ng éuf de.r
Web Site muss immer noch diskutiert werden: ,They will say, don’t publish it until
midnight, and then we say, let’s publish it at nine® (Artley). )
Der Ansatz der Zusammenarbeit, der bisher de facto eine Zweitverwertung des fiir
die Zcitung produzierten Materials ist, steht damit aber vor einer qualitativen Wende,
denn das Konzept widerspricht schon vom Wort het der Ausnutzung der permanentt?n
Aktualisierbarkeit im Web. Die Vision der Verkniipfung besteht in einer noch viel
stitkeren Anniherung der Produktionszyklen von Online und Offline. Zur Zeit aktuali-
siert das Web-Angebot alle Print-Artikel standardmiBig um Mitternacht. Dabei werden
viele Print-Artikel schon wesentlich frither fertig. Redaktionsschluss fiir die crste New
York Ausgabe der NYT ist schon um 17 Uht. Dic letzte Stadtausgabe ist redaktionell
am 22.30 Uhr vollendet. Danach kommen nur noch sogenannte ,Postscript“-Ausgaben
(NYT 2000). Die Zukunft liegt in ciner Strategic der ,,Erstverwertung”. ,,What needs to
happen in the future is that we are constantly updating the site, so that once a g?od
story is filed and edited, we get it up on the web site®, fordert daher Artley. Dazu.muss-
ten dic Journalisten der Zeitung aber begreifen, dass sie nicht fiir die New York Tv.ne.f als
Zeitung, sondern fiir die New York Times als Medium arbeiten, egal ob am Ende .eme E-
Mail oder ein gefalteter Stapel bedruckten Papiers steht. Ein gewandelter Medienbeg-
riff, der iiber die blofle Materialitat des Medientrigers hinausgeht, ist so nicht nur fir
die Kommunikationswissenschaftler (1S. 10), sondern auch fiir die Praktiker relevant.
Denn auch hier prigen die Begriffe Vorstellungen und die Vorstellungen - aggregiert in
ciner bestimmten Unternehmenskultur - das Handeln (1S. 48). Strukturen und Arbeits-
kultur lassen sich aber nicht so leicht reformieren in einem Medium, dessen Herausge-
ber 1897 ecinen Slogan auf die Seite Eins sctzte, det bis heute prigend ist: ,,New York
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Times — All the news that’s fit to print” (New York Times 2000). ,,It will need some time*,
sagt Online-Redakteurin Attley: ,,We are not in a position yet, where we can say to all
the reporters: You have to completely change your job. Starting now.*

6.3.2  Spiegel Online — Fallbeispiel ,,Autonomie*

Der Spiege/ positioniert sich im Web mit einer groBen Distanz zum Muttermagazin.
Damit geht er einen anderen Weg als Time.com. Wihrend letzteres mit viel Analyse und
wenig Aktualitit auf die vorhandenen Ressourcen eines wochentlichen Magazins auf-
baut, ist die Strategie des Spiege/ marktorientiert. Als zentrale Bedingung des Online-
Marktes gilt gerade die Aktualitit, die einem Wochenmagazin fehlt. Spiege/ Online musste
aber noch einen zweiten Startnachteil hinnehmen. Medien haben dann im WWW cine
bessere Chance, wenn sie liber eine Leserschaft verfiigen, die der des typischen Online-
Nutzers ihnelt (1S. 45). Nun ist die Leserschaft des Spigges aber relativ alt, was auch
dazu fihst, dass kaum Links im Heft vorkommen. Man will den Leser, der noch nicht
,drin ist, nicht iiberfordern oder frustrieren (Booms). Trotzdem wagte sich der Sprege/
1994 als ,,erstes Nachrichtenmagazin der Welt“ - kurz vor Time.com — ins Web (Spiegel
1996: 3). Damit war klar: Online muss sich das Magazin ein neues Publikum suchen.
Das ist Spiege/ Online mit inzwischen monatlich iiber 30 Millionen Seitenaufrufen gelun-
gen (Booms; 1Ubersicht, S. 154). User-Befragungen bestitigen, dass eine ganze neue
Zielgruppe fiir die Marke Spiege/ gewonnen werden konnte (Booms).

Dieses Zicl wurde mit Hilfe eines relativ autonom konstruierten Web-Auftritts er-
reicht. Dafiir hat der Spiege/-Verlag die groBte Online-Redaktion eines an journalisti-
scher Qualitit orientierten Print-Mediums in Deutschland anfgebaut. Uber 30 Redak-
teure, eine grofle Zahl freier Mitarbeiter, ein Berlinbiiro mit fiinf Online-Redakteuren
und damit eine insgesamt zehnképfige Politikredaktion arbeiten daran, online Schnel-
ligkeit und journalistische Qualitit zu verbinden.

Mit spiter einmal bis zu 70 Redakteuren will Redaktionsleiter Booms einen 24-
Stunden-Nachrichtenbetrieb einrichten und dariiber hinaus journalistische Tiefe bieten.
Voraussetzung dafiir ist eine objektorientierte Differenzierung der Redaktionsstruktur.
Wegen der Personalknappheit im Online-Journalismus und dem Anspruch der klassi-
schen Medien, Universal-Angebote ins Netz zu stellen, stellt fachliche Spezialisierung
bisher eher die Ausnahme dar. ,,Eine Redaktion wird noch nicht dadurch gut, dass es
verstindige Schreiber gibt. Es muss ja auch hartnickige Rechercheure geben. Es muss
Leute geben, die sich in Fachgebieten auskennen. Man kommt dann nicht mehr damit
aus, dass man sich alles Fachwissen nur dazu kauft“, sagt Online-Chef Booms. Neben
Vermittlungskompetenz bedarf es auch im Online-Journalismus der Sachkompetenz.
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Das gilt selbst, wenn der Online-Joumnalist nur relevante Links heraussucht. Die objekt-
orientierte Differenzierung der Organisation zeigt sich auch im Angebot von Spiegel
Online. Farblich sind verschicdene sogenannte ,,Channels* voneinander abgetrennt. Das
Angebot bewegt sich in den unterschiedlichen Channels aber auch auf verschiedenen
journalistischen Ebenen. Neben der Politik, die im Zentrum steht, gibt es auch den
Panorama-,,Channel®, mit ,ein bisschen Playboy, ein bisschen Max und ein bisschen
Buntc [..] drin“ (Booms 2000: 53, (tWarthch, S. 103)). Damit setzt der Spiege/ klar auf
Differenzierung im Angebot statt auf Konvergenz mit dem Papier-Spiegel.
Dazu gehért ein Bekenntnis zu den eigenen Inhalten: ,Die zentrale Frage ist, wie-
viel investiere ich in die Herstellung von originirem Content. Das ist der Weg, um
exklusive Meldungen zu bekommen und sich als Medium auch von der Konkurrenz
abzusetzen®, sagt Ulrich Booms. Das Berlinbiiro des Spiegels hat dabei ein hohes Ziek:
,Dic Online-Redakteure werden hart daran arbeiten, den dpa-Ticker uberfliissig zu
machen. Also das aufzubauen, was die renommierten Zeitungen auch tun, damit die
Politiker auf die Idee kommen, mit ihnen zu reden, Chats einzurichten, Leute fiir unser
Forum einzuladen, das Intemet dafiir zu nutzen, den User hinzustellen und zu sagen,
jetzt fragl* Zur Orientierung an eigenen Inhalten gehért auch, dass die Nachrichten-
agenturen zwar nach wie vor die wichtigste Quelle von Spiege/ Online sind, aber nicht die
einzige: ,,Amerkanische Sender und BBC laufen praktisch permanent hier. Wir haben
auch in Silicon Valley, New York, London iiberall Leute, die uns zu bestimmten The-
menbereichen ihr erstes Statement sagen, so dass wir anfangen, den Agenturen zuvor-
zukommen* (Booms). Exklusivitit ist angesichts der Konkurrenz auf dem Medien-
markt vor allem eine Frage der Schaelligkeit. Daher ist die Strategie bei Spiege/ Online —
shnliches haben auch die FTD und das Wall Street Journal zu Protokoll gegeben —,
Nachrichten méglichst schnell zu verdffentlichen und dann weiterzuentwickeln: ,,Wir
schieben eine Nachricht schr schnell raus und arbeiten dann parallel weiter, um sie zu
modifizieren, verifizieren und zu erweiten®, sagt Ulrich Booms. Diese Vorgehensweise
ist ein zentrales Unterscheidungsmerkmal zu Print. Sie birgt aber auch das Risiko, dass
sich die schnelle Nachricht als voreilig und falsch herausstellt. Daher warnt Booms: ,,Es
gibt aber auch journalistische Atempausen. Muss jede wage Information sofort verbrei-
tet werden oder recherchieren wir erst einmal®*
Otrganisatorisch ist das Bemiihen von Spiegel Online um Qualitit ebenfalls umgesetzt.
So stammt vom Print-Vorbild die Idee der Einrichtung einer Dokumentation als Quali-
tatskontrolle, bevor die Seiten online gehen. Drei Redakteure lesen alle Texte gegen und
iiberpriifen sie gegebenenfalls auf ihre Richtigkeit. Zwei Redakteure kiimmerm sich nur
um Bilder. Die anderen Journalisten kénnen sich voll auf ihre inhaltliche Arbeit kon-
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zentrieren, denn bei der Mulﬁmedia-Umsetzung und wenn es darum geht die Texte ins
£
Internet zu stellen, gehen ihnen Producer zur Hand.5®

Wortich 1: Interview mit Ulrich Booms, ehem. Redaktionsleiter Spiegel Online

5} Komervast i (10 Sanib. Sumba. Sal s« 4o vl nachic Mo - Panaiam. - SPILGEL SHINE - Moz it 1oiae? Exvtoiet von dor
‘ Hicsozuit Ineinet Exto des

,,Wu r.nachen im Panorama bunte Sciten, dic so im Spicgel nie stattfinden wiirden
1 Die wirklich boulcvardesk sind. Das zeigt, dass wir im Internet in der Mischung ‘
§ eine ganz andere Richtung einschlagen miissen. Ein gedruckter Spiegel, der ein

g bisschen Playboy, ein bisschen Max und ein bisschen Bunte drin hat is:t nicht

1 das§e.lbc Heft. Im Internet ist es aber so, dass die Nihe von solchcn,'l'hemcn zu
Politik- und Wirtschaftsthemen ganz anders wahrgenommen wird. Sie stchen nicht
in dcr{l Smnt; wie im [Heft nebeneinander. Sie finden in bestimmten Channels statt.
Ich Kicke mich weiter.[...] Da kann ich publizistisch ganz andere Dinge machen.*

W Ein Kollege bei der Konkurreng, hat mich : 7 e mes. ] ] ¢
n Ko gefragt: Wo gibt es die meisten Seschildch Int
Bei Spiegel.de. Gehisrt das zum Konzept? Bringt das Klicks? i lemelt

SPIEGELS

3 ..Es gibt Verkaufsarg\{mt'mte, die bestimmte Instinkte ansprechen. Solche Dinge
1 kann man auch a_ls th_kmstmmente einsctzen. Unsere erfrischende Bebilderung
| kann man aber nicht mit den Bilderbiichern Praline.de oder Bild.de gleichsetzen.”

A Bekommen Sie da Kritik von der Magazin-Redaktion?

i ,,Ganz selten. Aber im Grofién und Ganzen nicht.”

o dis sllesemt aus den Elendsviertein Rios kommen, ond e Stadk ficBen sich die
X 9 des fast 33 Mithanen Mark kosten, i

Zu einer Eigenart von Spiege/ Online gehdrt auch, dass die Startseite immer wieder neu
'erfunden wird. Denn der fiir die Tagesproduktion zustindige Online-Chef definiert
immer wieder neu, wo der Politikteil erscheinen soll und welche Themen angerissen
werden: ,,Das ist wie die Gestaltung der Seite Eins einer Zeitung, weil man das Gefiihl
dafiir haben muss, was die Themen sind, die den User interessieren, und wie man auf
dem reduzierten Bildschirm den Spannungsbogen dafiir andeutet (Booms). Da die
User bevorzugt auf die relativ weit oben auf der Seite stehenden Artikel klicken (Sei-

% Hier zeigt sich, wie weit die Rcaﬂﬁt des Online-Journali inzwi i
! 8 ; -Journalismus inzwischen entfernt ist von der - in d
Literatur noch vor drei Jahren vorherrschenden Vorstellung - vom Web-Allrounder, der ncbenbe; aucel:

noch das Marketing fiir das Online-Angebot betreiben muss und Bannerpli i
v I
- e Dot 1990 6o un nerplitze verkauft oder Web-Seiten
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bold 2001: 91f), hat dieses Konzept den Vorteil, dass es den Blick auch auf Elemente
im Angebot von Spiege/ Online lenkt, von denen viele User sonst nie erfahren hitten.
Der Nachteil an einer flexiblen Startseite ist sicherlich, dass sie die User verwirrt.

Die Artikel des Print-Produkts — aus dem aktuellen Heft kommt nur ein Bruchteil,
die letzten 52 Ausgaben sind dagegen vollstindig zuginglich - haben beim Spiege/ eher
dic Funktion, die originiren Inhalte mit Tiefe anzureichern, dem aktuellen Inhalt ein
Gedichtnis zu geben. Dafiir eignen sich hintergriindige Magazinartikel natiirlich sehr
gut, weshalb Stefan Aust zu dem Urteil kommt: ,Das journalistische Profil des Spiege!
lasst sich gut auf das neue Medium Internet {ibertragen*. Das gilt dank der verschiede-
nen Akmalititsebenen des WWW, die auch dem Nachrichtenhintergrund scinen Platz
auf der neuen Kommunikationsplattform einrdumen.

6.33  Financial Times Deutschland — Fallbeispiel ,,Komplementaritit

,Wir kennen die klassische Trennung swischen Print und Online gar nicht, erkldrt
Peter Berger, Nachrichtenchef und Ressortleiter Online der FTD. Dabei miisste er den
Unterschied eigentlich am besten kennen, dean er entscheidet einerseits zusammen mit
Griindungschefredakteur Andrew Gowers dariiber, was auf die Seite Eins der Zeitung
kommt. Andererseits leitet er die Online-Redaktion und ist auch noch fiir die Verkniip-
fung zwischen beiden Angeboten zustindig. Diese Personalunion versinnbildlicht das
Konzept der FTD: ,One Brand — All Media: Lachsfarbene Informationen auf allen
Kanilen* (Berger).

Das von Gowers vorgegebene Ziel dabei war, dass ,,die Leser und Nutzer der Fi-
nancial Times Deutschland die fiir sie relevanten Nachrichten zu jeder Zeit und an jedem
Ort beziehen kénnen® (Gowers). Die FTD hatte als Neugriindung die Chance, ihre
Organisationsstrukturen auf eine Prisenz auf den beiden Medientrigern Papier und
WWW auszurichten.

Die Zielgruppe von Online und Offline ist die gleiche: junge, erfolgreiche Leute, die
stark an Wirtschaft und besonders an der New Economy interessiert sind (Berger).
Dass sich User und Leser stark doppeln, zeigt sich daran, dass ein Viertel der Leset
{iber Online zur Zeitung gekommen sind. Mit dieser Zielgruppenorientierung geht bei
der Financial Times die Umsetzung von echter Komplementaritit einher, das heiflt nach
der hier eingefiihrten Definition (S. 44): Online wird erstens etwas anderes geboten als
offline, und zweitens sind die Angebote eng aufeinander abgestimmt. Die FTD ent-

spricht fast idealtypisch der komplementiren Crossmedia Strategie, die im Theorieteil B
entwickelt wurde (18. 44). Zeitung und Online-Angebot erginzen sich funktional: ,,Die

schnelle Information iiber Online, die hintergriindigen Informationen gibt es morgens
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in der Zeitung (Berger). So stellt auch die Medienseite der SZ in Bezug auf die deut-
sche Financial Times fest: ,,Quer durch die Zeitung sind fast alle Nachrichten in Waht-
heit Hintergrundberichte* (Piper 2000: 21). Inhaltliche Komplementaritit heit bei der
FID auch: Der Inhalt der Zeitung steht nur zu einem geringen Teil online. Konsequen-
terweise steht die Themenseite mit dem grofen Hintergrundstiick und die Kommentare
im Web, sowie die wichtigsten Artikel der ersten Seite, also die Kernberciche der Zei-
tung. ,,Natiirlich haben wir nicht die Zeit und das Fachwissen, um zu kommentieren
oder sehr tief zu analysieren. Dazu haben wir die Fachressorts in der Zeitung®, erliutert
Klaus Schweinsberg, Gesamtleiter Online bei der FTD. Ganz konsequent komplemen-
tir ist aber auch die FTD nicht. Zwar sind Bétsentabellen in der gedruckten FTD fiir
eine Wirtschaftszcitung relativ klein; cine echte Komplementaritit hitte aber die Tabel-
len ganz aus der Zcitung verdringt (1S. 46), denn dic auf das eigene Portfolio zuge-
schnittenen Real-Time-Kursc im Web sind den kleingedruckten Zeitungstabellen funk-
tional iiberlegen. Es gibt aber auch FTD-Leser, die nicht surfen: ,,Es gibt doch genug
Menschen, die morgens noch cinmal nachschauen, wie die Aktien stehen, die sie besit-
zen, und nicht dreimal am Tag im Internet nachsehen (Berger).

Neben der inhaltlichen gibt es eine zeitliche Komplementaritit zwischen Online
und Print. Die Zeitung erscheint nur an Borsentagen®: Das Online-Angebot wird da-
gegen jeden Tag von sieben bis elf und auch am Wochenende aktualisiert. Als das Er-
gebnis der US-Wahl bei Redaktionsschluss noch nicht vorlag, schrieb die Zeitung nur:
Das Ergebnis steht unter FTD.de. In der Print-Rubrik ,,Web-Vorschau® wird tiglich
angekiindigt, was im Laufe des Tages online zu lesen sein wird, also antizipierbare Er-
eignissc wie die Verdffentlichung von Quartalszahlen, ein Gipfeltreffen etc. Die Olym-
piade fand in der FTD sogar ausschlieBlich online statt, denn die Zeitung wire wegen
der Zeitverschicbung in Sydney hoffnungslos veraltet gewesen. Hier konnte Online
sogar Vorteile gegeniiber dem Femsehen ausspielen. ,,Die Lecute, die morgens etwas
iiber Olympia wissen wollten, konnten nicht unbedingt den Fernseher einschalten, weil
sie zur Arbeit mussten®, berichtet Peter Berger. Vom Biito-Computer aus waren die
letzten Nachrichten aus Sydney auf der Web Site der FTD jederzeit einschbar.

Die Organisation der Produktion beim Crossmedia-Produkt FTD ist das, was sie
am deutlichsten von allen anderen vorgestellten Fallbeispielen unterscheidet. Die FTD
ist eine der seltenen Segment-Redaktionen im deutschen Journalismus. Die Segmentor-
ganisation steht — wie bereits beschrieben — fiir eine an journalistischer Qualitit, weni-
ger aber an Effizienz aller Ressourcen ausgerichtete Strategie (1S. 52). Wenn Chefre-

@  Mit nur fiinf Ausgaben pro Woche ist die Aktualitit der gedruckten FTD noch weiter vom Puls des
Www entfernt als die NYT mit ihren sieben Ausgaben pro Woche. Eine Strategie, die wesentlich auf
Zweitverwertung beruht, empfiehlt sich also fiir dic FTD schon aus Aktualititsgriinden nicht.
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dakteur Gowers um 11 Uhr Redaktionskonferenz in Hambusg hilt, dann sitzt er mit
einer Handvoll Redakteuren in cinem Raum, in dem ansonsten noch zwei Bildschirme
stehen. Auf den Monitoren ist der Rest der Redaktion zu schen, nimlich die Politikre-
dakteure, die sich in Berlin zur Videokonferenz versammelt haben und die Finanzleute
in Frankfurt. Der komplette Politikteil wird in Betlin produziert, der Finanzteil in
Frankfurt. Der Unternehmensteil und die Gesamtleitung sowie die komplette Online-
Redaktion sitzen in Hamburg. Die Segmente heiBlen bei der FID ,,Tcams™.

So ist die Online-Redaktion analog der Print-Redaktionen ebenfalls in ein Unter-
nehmensteam, ein Finanzteam und ein Politikteam aufgeteilt. Die Online-Mannschaft
wird entsprechend der vermuteten besonderen Interessen der User durch Informati-
onstechnologie-Experten verstirkt.

Durch die parallelen Strukturen sind die Voraussetzungen fiir einc funktionierende

Kooperation geschaffen. Eine konsequente Segment-Strukturierung  wiirde verlangen,
dass auch jeweils ein Onliner in die Print-Segmente versetzt wird. Da FTD.de bisher
aber personell nur sehr diirftig ausgestattet ist, konnte dieses naheliegende Ziel bisher
nicht realisiert werden. Die Segmentorganisation ist zu petsonalintensiv. ., Wir haben im
Moment 15 Online-Redakteure und es macht noch Sinn, sie alle hier zu haben. [.] Die
Prnt-Redaktion ist noch um das Zehnfache stirker als die Online-Redaktion®, sagt
Berger. Bei so wenig Personal ergibt auch eine feine Ablaufdifferenzierung keinen Sinn.
Eine Spezialisierung auf die Objckte der Berichterstattung ist dagegen im Interesse der
hohen Qualititsanspriiche der FTD und der Produktion fiir ein 6konomisch versiertes
Publikum nétig. Daher kommt es zu der nach Donsbach typisch deutschen Differen-
zierung nach Objekt bei gleichzeitiger Nicht-Spezialisierung auf eine Rolle im Arbeits-
ablauf (18S. 51), das heifit: ,,Bei den Themen sind die Redakteure spezialisiert, aber jeder
sollte in der Lage sein, die gesamte Website fur einige Stunden zu fahren” (Berger).
Dennoch ist der Ablauf durchaus stitker strukturiert als in den anderen deutschen
Online-Redaktionen: Es gibt einen sogenannten OvD (Onliner vom Dienst), der die
aktuelle Startseite gestaltet und entscheidet, was wohin kommt (Betger). Vertikal stehen
iiber dem OvD nur noch ein CvD (Chef vom Dienst) und der Ressortleiter Online. Die
Online-Redaktion ist der FTD als Ressort eingegliedert.

Damit ist dennoch keine vollstindige Verschmelzung zwischen Online und Offline
erreicht, wie Gesamtleiter Schweinsberg richtiger Weise feststellt: , Fast alle Medien in
Deutschland haben separieric Online- und Print-Redaktionen. Auf der anderen Seite
wire die totale Integration. Wir sind deutlich {iber 50 Prozent. Wit sind nicht bei 100
Prozent, weil wir Redakteure beschiftigen, die vornehmlich fiir Online schreiben.”

Das ist eine von drei Lektionen, die dic chrgeizige FTD in ihrem ersten Jahr gelernt
hat. Die ersten beiden waren publizistischer Natur: Die Vorsitze, moglichst keine
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Nachrichtenagenturen zu verwenden und méglichst jeden Tag eine Exklusiv-Meldung
zu haben (Schulze 2000: 43ff), mussten eingeschrinkt werden: ,Der Ehtgeiz, alles
selbst zu machen, ist da nicht ganz richtig gewesen. Man muss die eigene joumalis’tische
Kraft in bestimmte Schwerpunkte stecken® (Berger). Die dritte Lektion betrifft aber
gerade die Zusammenatbeit zwischen Online und Print. Denn am Anfang stand die
Idee ,,Jeder schreibt fiir alles. Doch die Produktionszyklen der beiden Kanile waren
zu u‘ntetschiedl.ich. So formuliert Chefredakteur Andrew Gowers heute: »Zeitungs- und
Online-Redakteure haben verschiedene Arbeitsabliufe. Ein Zeitungsredakteur arbeitet
auf einen festen Abgabetermin hin; der Online-Redakteur hingegen bringt eine Mel-
dung so schnell wie méglich auf die Site und fiittert die Geschichte mit immer mehr
Informationen an. Diese Arbeitsabliufe kann man nicht verindern” (Gowers). Daher
sei heute die Arbeitsteilung bei der FTD: ,,Die schnelle Meldung produziert das Online-
Team; die Zeitungsredakteure liefern hinzu* (Gowers). Auch Berger schrinkt ein: ,,Den
Anspruch, dass jeder fiir alles schreibt, kann man nur bedingt umsetzen. Natiirlich
schreibt jeder in erster Linie fiir sein Produkt. Wir nutzen die Artikel jedoch fiir alle
Produkte. Und wit versuchen auch, fiir den anderen zu schreiben. Besonders in der
Anfangsphase war jeder froh, wenn er seine eigene Arbeit hingekriegt hat.* Mittlerweile
hat sich das crossmediale Publizieren bei einigen Teams und Korrespondenten durch-
gesetzt. Peter Berger kann einige gute Beispiele aufzihlen. Trotzdem hat sich auch bei
der FTD eine gewisse Orientierung der Produktion am getrennten Distributionskanal
(1S. 55) vorerst durchgesetzt, erginzt durch eine permanente Kooperation zwischen
Online und Print.

Zentraler Ankniipfungspunkt der Kooperation ist die tigliche Elf-Uhr-Konferenz
der Gesamtredaktion. So beschreibt Berger den Ablauf der Kooperation: ,,Der Onliner
saugt in dieser Konferenz alle Themen auf, die auch fiir ihn interessant sein kénnten.
Nach dieser Konferenz haben wir eine spezielle Konferenz, in der wir noch einmal
filtern: Was sind die Print-Themen, was sind unsere Online-Themen und was gehort
auf unsere Seiten. Wenn wir wissen, dass ein Print-Thema im Laufe des Tages kommt
iiberlegen wir, was konnen wir aktuell online dazu machen. Wenn etwas aktuell passiert’
bitten wir die Kollegen aus dem Print-Bereich darum, uns einen Kommentar zu.m’
Thema zu schreiben, weil wir in einzelnen Bereichen eine sehr hohe Fachkompetenz
haben®.

. Ptei organisatorische Besonderheiten heben die FTD gegeniiber den anderen Fall-
beTspnelen hervor und begiinstigen die Zusammenarbeit. Erstens ist da die Rolle der
beiden ,,Web-Researcher®, ausgebildete Dokumentare, dic sich auf die Suche nach
witklich weiterfiihrenden Links spezialisiert haben. Sie produzieren pro Tag rund zwalf
so genannte Dossiers. Das sind umfassende Linklisten, die nur nach Qualitit zusam-
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mengestellt werden und auch auf gute Artikel der Konkurrenz hinweisen. Hier ist die
FTD eines der wenigen Angebote, die begriffen haben, dass es der Unbegrenztheit des
Webs zuwiderliuft, wenn man nur auf die cigenen Artikel vetlinkt, dass es aber dem
eigenen journalistischen und damit selektiven Anspruch nicht geniigt, auf irgendwelche
themenverwandten Angebote zu verweisen. Die Dossiers werden hiufig den groBen
Print-Analysen beigestellt, was eine enge Kooperation zwischen dem Autor in der
Print-Redaktion und dem Link-Spezialisten erfordert. Einerseits kann der Redakteur bei
der Recherche von solchen Links schon profitieren. Andererseits stéBt er bei der Re-
cherche méglicherweise auf Angebote, die als Links in ein Web-Dossier gehoren. Da-
mit das Dossier zeitnah produziert werden kann und nicht am ‘Thema vorbei geht,
muss der Rescarcher iiber den Stand des Artikels Bescheid wissen.

Die zweite Verlinkung von Online und Offline besteht in einer relativ anschlussfa-
higen Produktionstechnik. Als eine seiner ersten Taten als Online-Chef bezeichnet
Peter Berger dic Erfindung der digitalen ,Newslist“: Darin tragen alle Ressorts, auch
die Onliner, die Themen ein, die sic gerade bearbeiten, sowie, ob etwa ein erganzender
Kommentar oder eine Graphik dazu geplant sind (Berger). Es gibt nach wie vor zwei
separate Redaktionssysteme fiir Print und Online. ,,Ich kenne kein Redaktionssystem,
das fiir Print und Online funktionicrt®, etliutert Berger. Immerhin funktioniert bei der
FTD, dass die Print-Artikel automatisch in das Online-Redaktionssystem einlaufen.
Allerdings miissen die Artikel dann auf jeden Fall noch bearbeitet werden, weil das
Online-System einige Print-Befehle nicht versteht (Berger).

Eine dritte organisatorische Besondetheit der FTD, die die Kooperation mogli-
cherweise erleichtert, ist die Aufteilung det Online-Redakteurs-Arbeitszeit in Autoren-
und Nachrichtenschichten - auch hier keine Spezialisierung im Ablauf, dafiir aber Zeit,
eigene Themen zu entwickeln. Der Journalist schliipft also an verschiedenen Tagen in
verschiedene Rollen in der Organisation. In den Nachrichtenschichten wird das Tages-
geschift betrieben. In den Autorenschichten entsteht Freiraum, der fiir journalistische
Qualitit und echte Crossmedia-Arbeiten nétig ist: Die Online-Themen, die in dieser
Zeit entstehen, werden in der groBen Redaktionskonferenz genauso vorgestellt wie die
Print-Themen. Und wenn die Zeitung Interesse an einem fiir Online produzierten
Thema hat, kann sie es aufnehmen. ,,Wenn Kollegen zwei, drei Tage Autorenschichten
haben, schreiben sie etwas fiir Print, das sie dann auch wicder online nehmen. [...] Um-
gekehrt kann es sein, dass ein Print-Kollege [..] gleich iiberlegt, wie kann ich es online
verwerten, indem er zum Beispiel Links sucht” (Berger).

Die bestehende enge Kooperation erméglicht es der FID, trotz knapper personel-
ler Ausstattung eine der — qualitativ, nicht nach Zahl der Seitenaufrufen - fithrenden
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online-journalistischen Sites in Deutschland anzubieten.! Weitere Synergien werden
sich aber nicht von selbst ergeben. ,,Die Synergien konnen noch weiter entwickelt wer-
den. Das ist aber auch eine Frage der Ressourcen®, sagt Peter Berger. Um multimediale
Zukunftstriume zu verwirklichen, die Vorteile einer Segment-Otganisation durch Onli-
ne-Vertreter in allen Teams voll auszunutzen und auch im Online-Angebot von den
dominierenden Agenturmeldungen abzukommen, muss das Angebot personell ausge-
baut werden. Aber hier gilt das Diktum Bergers: ,,Wir konnen das Online-Business nur
Schritt fiir Schritt aufbauen. Nach dem Motto: Jetzt haben wir mehr Inhalte verkauft
jetzt kénnen wir uns auch einen Redakteur mehr leisten. Das Geld wird aber in erste;
Linie mit der Zeitung verdient. Ich finde es unverniinftig, die Online-Redaktion um 30

Leute aufzustocken, wenn kein Geschiftsmodell dahinter steckt. So gerne ich es auch
als Journalist hitte*.

Wortlich 2:
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,, ,,J_Xuch wenn Sie mich fiir einen Spinner halten: Ich glaube, dass
{ wir auf dem Weg zu einer regelrechten Revolution sind.
In drei Jahren werden wir UMTS haben. Sie werden mit Threm
H Laptop mobil die aktuellsten Informationen aus dem Internet
) herunterladen kénnen. Eine neue Generation wird sich daran

g'ewél'fnt haben, dass sie Information on demand kriegt. Sie wird
4 sich 'mcht mehr mit der Information von gestern Abend
{ zufrieden geben. Die Zeitung wird sich noch viel mehr zur

hintergrindigen Darstellung wandeln miissen und immer mehr
{ von der Aktualitit abgehen.

; Qder es wird in finf bis acht Jahren einen zweiten Weg geben:
die elektronische Zeitung auf elektronischem Papier. Dann wird
i der gesamte Journalismus ein ganz anderer sein. Alle werden

| dann wie Onliner denken miissen. Das wird das spannendste
{ Projekt der Zukunft.*

¢ Eine aktuelle Untersuchung von elf filhrenden deutschen Online-Zeitungen bescheinigt der FTD die

'znog:tc‘?] ;;nmkuven Elemente vor Konkurrenten wie handeltblatt.de, nelt.de oder sueddeutsche.de (Reiner
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6.4  Perspektiven der Vernetzung

Nachdem nun die Ansitze der Vernetzung zwischen Online und Print analysiert sind,
gilt es, die Moglichkeiten fiir die Zukunft auszuloten. Ob die Visionen der befragten
Experten zu realisieren sind, soll diskutiert werden, wenn es darum geht, die Faktoren
zu finden, die das Zusammenwachsen von Online und Print determinieren. Erst im
Anschluss an dic Problemanalyse kann der Versuch unternommen werden, Wege zu
einer verbesserten Kooperation zwischen Print und Online zu ebnen.

6.4.1  Strategicebene

In einigen Jahren wird es die digitale Zeitung auf elektronischem Papier geben, die sich
permanent selbst aktualisiert. Dann werden alle Journalisten Online-Journalisten sein.
Dann wird auch die Unterscheidung Online und Offline und damit die Fragestellung
dieses Buches obsolet. Bis dahin aber wird die gedruckte Zeitung nicht so schnell ver-
schwinden.© Wie sieht die gedruckte Zukunft aus und wie das dazugehdrige Modell der
Zusammenarbeit mit Online?

Stefan Aust hat zumindest fiir sein Magazin die Antwort: ,,Die Nutzung des Inter-
nets hat so wenig direkte Auswirkungen auf den Spiegel wie die Tatsache, dass es seit
1988 Spiegel TV gibt. [...] Der Konkurrenz durch tages- oder sogar stundenaktuelle
Angebote muss sich der Spiegel nicht erst seit dem Aufkommen des Internet stellen,
diesen Wettbewerb gibt es schon lange mit Tageszeitungen, TV und Hérfunk. [...] Das
Intemnet ist eine Entwicklung, auf die wir reagieren, indem wir dariiber berichten®.
Martin Wagner, Chef des Content Verlags von sueddentsche.de, widerspricht: ,.Ich kann mir
schon vorstellen, dass sich das Blatt in den nichsten Jahren verindert, weil es online
gibt und [..] weil es sueddentsche.de gibt”. Auch Online-Chefredakteur Patrick Illinger
glaubt, dass es zu grundsitzlichen Gewichtsverlagerungen komme: ,,Es wird Inhalte
geben, die in der Zeitung eine geringere Rolle spielen werden. Dazu gehoren die reinen
Nachrichten und Service-Inhalte wie Bérsenkurse. Andere Dinge werden um so stirker
stattfinden, das sind Kommentierung, Einordnung und Hintergrund®. Somit wandelt
sich die Zeitung zum Tagesmagazin. Wird sich die Zeitung wie ein tiglicher Spiege/
lesen? Dann miisste sich Stefan Aust doch Sorgen machen.

Die Zeitung der Zukunft definiert sich iiber cine Kombination des Papierprodukts
und digitalen Inhalten. Dic Frage ist nur, welche Kombination: Wird sie den Strategien
von Autonomie, Mehrfachverwertung oder Komplementaritit folgen? Das Stichwort
Komplementaritit kommt in den Antworten aller Befragten vor, allerdings mit unter-
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Z:l:::rh;l;z:z f:z::hézmng. Bei der PTD.wird Komplementaritit weiterhin als ergin-
e i gensatz zur .St_rategle der Mehrfachverwertung verstanden. Au-
: gibt es Ubetlegungen, weniger Inhalte frei zuginglich anzubieten, wenn einmal
ein fester N?ntzer/ Leserkreis gewonnen ist (Schweinsberg). Auf dem Weg,der Intc;::
;r:o:::t O:}]}:Za:n(c)l P.rmt will man n.och viel weiter gehen, aber das Ziel ist nicht 100
= ptimum selten bei 100 Prozent liegt” (Schweinsberg).
. In dieser chtstt}llung sind sich alle Befragten einig, genauso wie in der Einsicht
b:;sn e:;ge//l;ooperauon nf)t\vendig ist: So gibt Richard Tofel, Assistant to the Publishe;
i a lnleet Journal, die Losung aus: ,, There should be a very close cooperation. The
c:nhn'e and print editions should become increasingly distinct, but closely coordin .t d«
Ahnlich iuB.ert sich in Deutschland Spiege/-Chef Aust: ,,Es wird immer eine engz eZu'
;a::;n;na.rbt/nt und Absurflmung zwisc.:hen Print- und Online-Redaktion geben miissen.
iy piege/ werden Online- und Print-Redaktion aber nicht miteinander verschmel
zen®, ,Jn fiinf Jahren nicht. Und auch in acht Jahren nicht*, weif} Ulrich Schul Che;
vom Dienst der Siddentschen Zeitung. Kooperation wird nicht als Umsetzun :i:: ’ S )
tegie, sondern eher als pragmatisches Effizienzgebot verstanden: , Meine Agussa : fe t:a-
[] aus der Tatsache, dass ich eine Ressourcenverschwendung ’;m Allta fes%st l(l)‘g‘t
;rlautex:t zum Beispiel Patrick Illinger sein Plidoyer fiir eine enge Verkfu‘jpfunge :uf"
mc::u;:;:b_c:;: zcben dem Zusammenwachsen auf redaktioneller Ebene findet sich
. egensatz zu Deutschland — der Trend, die noch gar nicht so lange
;usgeghede'rten Internet-Tochter wieder unter den Schirm der alten Medienhiuser fu
b:l;n.. ,» This cor.np‘a‘ny w.as very much at the forefront of folding the internet operations
ac into the print*, berichtet Matthew Diebel von Tinse.com. Beispiele fiir diesen Trend
sind auch Murdochs News Corporation und Walt Disney. n
' Mbgl'xcherweise gehen die USA hier einen Weg, den auch die deutschen Anbi
el'nmal einschlagen werden. Zur Entwicklung eines an die neuen Korn;nurlikationlsel::r
T:f;l;g:; ;;f:::s;;en Online:Angebots war zunichst eine gewisse Unabhingigkeit
o emw.i artin. agner erklirt das .seht anschaulich: ,,Wenn man etwas Eigenstiin-
teﬁ :en da;: i;m wt]l,.muss man z'mch eigenstindige Strukturen dafiir schaffen. Ansons-
s o et e:m}el Sl:)l()/venUOtxspﬂa‘nze bleiben. So etwas wird aus einer Defensiv-
g het gemacht. Wenn man die Verantwortung im Offline-Bereich lisst, ist
: 0, als o' man dem Schallplattenverkiufer den Vertrieb der CDs gibt.“ Nach ein
gewissen Zeit jedoch — um im Bild zu bleiben — miissen Schallplattenverkiufer ur::

@ .
Da dic Befragten alle von den Profiten von Print-Produkten lebe:

Gegenargumente zu erwarten. n, waren in diese Richtung auch kaum
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CD-Hindler erkennen, dass es am besten ist, wenn sie beides in einem gemeinsamen
Laden verkaufen. Dieser Prozess scheint bei Online und Print in vollem Gang zu sein.
Die Geschwindigkeit der Veranderungen im Web erschwert aber eine wirklich lang-
fristige strategische Planung. Am deutlichsten hat Martin Wagner die Situation be-
schrieben, in der praktisch alle untersuchten Angebote stecken: ,Was ist die Unique
Selling Position — das Alleinstellungsmerkmal? Weder News alleine, Informationen
alleine, noch Services alleine und auch nicht die Kombination dieser Flemente sind zur
Zeit Alleinstellungsmerkmale. [...] Diesen cinen Satz, der an dieser Stelle stehen miisste,
haben wir noch nicht* Matthew Dicbel von Time.com postuliert daher strategische
Flexibilitit. Der Zweck und das Finanzierungsmodell des Online-Angebots entwickel-
ten sich mit der Konjunktur der Internet-Wirtschaft. Zuerst habe das Web-Angebot
Time als die ultimativen Zukunft des gedruckten Magazins gegolten. Mittlerweile werde
der Web-Auftritt mehr als Werbe- und Service-Instrument des Magazins gesehen.
Diese Entwicklung kénne sich aber auch wieder umkehren: ,If the print-sales go down
and online becomes more popular, the magazine and the web site will become more
integrated and the business model will change so that more resources will be allocated
to the web operation at the expense of the magazine. [] The management of the
magazine will be forced to say it is not in our best interest as a business to keep all these
resources reserved for the magazine because we are loosing ability to compete in the
web environment* (Diebel).

Die Rolle, die die Online-Angebote im Verhiltnis zu Print spielen werden, ist jeden-
falls noch nicht festgelegt. Time.com verfolgt im Web eine Nischenstrategie. Schon heute
bekommt Time.com 20 Prozent seiner Seitenaufrufe per Link von den grofien Startseiten
der Partner AOL und CNN. Die Einnischung macht aber abhingig von anderen An-
geboten. Das ist nur dann ertriglich, wenn die verschiedenen Angebote in einem
Netzwerk verbiindet sind. AOL TIME W.ARNER hat das nicht n6tig. Denn der Kon-
zern besitzt gleich das ganze Netzwerk. Andere journalistische Anbieter werden sich
wohl nach michtigen Partnern umsehen miissen, denn nicht jeder Anbieter wird selbst
Portal werden konnen. Wenn die Zukunft tatsichlich multimedial werden soll, miissen
sich die Print-Unternehmen Audio- und Videoressourcen erschlieBen, durch Koopera-

tionen oder Aufkauf entsprechender Zulieferer. Der Spisgel wird vom Video-Material
von Spiege/ TV profitieren konnen und das Wall Street Journal von scinen | 3

Rundfunkbeteiligungen (Wall Street Radio, CNBC).
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6.42 Inhaltsebene

Auf Angebotsebene stellen sich fiir die Zukunft zwei Fragen: Die erste betrifft di
Form und lautet: Wird sich Multimedia, also die Integration von Bild, Ton und T .
auch auf den Web Sites der Print-Medien durchsetzen oder bleibt es ;)ei textbasi o
In?aalten? Die zweite betrifft den Inhalt: Werden im Wesentlichen die gleichenalsni:at;n
zettversetzt und in einer untetschiedlichen Breite online und gedruckt verwertet ode‘:
kommt es‘zur Komplementaritit mit dem Ausbau originirer Online-Inhalte?
Angesichts der heutigen Bandbreiten des Netzes ist Multimedia fiir die‘ meisten U-
set u.t.lbrauchbar. Aber auch wenn die technischen Engpisse beseitigt sein werden, stellt
sich immer noch die Frage, ob man seinen Web-Auftritt iiberhaupt in ein ’Text~
Rundfu.nk-Konvergcnzprodukt umwandeln will. Time.com will vorerst text-basiert blei-
ben. Diebel warnt vor falschen Synergien und nennt dic gescheiterte Ubersetzung des
Konzepts des Time Magazines in ein Fernsehformat als Beispiel. Die cntsprechgendc
‘Sendut?g auf CNN ist inzwischen eingestellt worden (Diebel). Rich Jaroslovsky, Manag-
ing Editor von WS].com, gibt sich auch hier pragmatisch: ,,People would yell :;t us ifgit
takes long downloading pictures and graphics. |..] If their interest changes so will c;urs“
Alle befragten deutschen Angebote wollen dagegen multimedial aufriisten. GtéBtenteils;
ungeklii'rt ist allerdings, woher die Multimedia-Inhalte kommen werden, ob sie selbst
prod.uzlert oder dazugekauft werden. ,Inwieweit man sich von einer Prin,t~Redakﬁon in
Audio und Video bewegen méchte, ist im Einzelnen noch zu iiberlegen. Dort sind die
Grenzen schneller etreicht als die Grenzen bei der Zusammenarbeit zwischen Print und
Online“, gibt Martin Wagner zu bedenken. un
Bei den Inhalten ist nach wie vor die groBe Gruppe der Nicht-Surfer cin Problem
das der Komplementaritit entgegensteht. Diese Gruppe schrumpft zwar, wird in ab'
sehbarer Zeit aber nicht verschwinden. Eine andere Gruppe sind die Ausl;ndsleset di-
hauptsichlich auf die Web Site kommen, um dort einfach nur die Zeitung zu le,sene
Daher ist bei den Inhalten wohl eher eine »weiche* Form der Komplementaritit zu-.
kunftsweisend, das heiB3t vor allem zeitliche Komplementaritit in Form einer ,,Drama-
turgie der Verdffentlichungen (Booms). Beim Spiegel kdnnte das zum Beispie’]' heiflen:
Sar.nstags wird ein Thema auf Spisge/ Online angekiindigt. Sonntagabend gibt es dann der;
.Y;'uege./ TV — Bericht, montags die groBe Spiegelgeschichte und dazu Mehrwert im Web
wie einen Chat oder erginzendes Material (Booms). Bei den ,,Scoops* will Peter Berger
noch mehr  spielen: »Witziger wire es, wenn man am Vorabend eine kleine Geschigh
te loslisst und dann sagt ,Morgen mehr dazu in der Zeitung'. Dann bringt die Zeitucn -
70 Prozent der Geschichte und verweist fiir den Rest wieder auf ein erweitertes Online%
Angebot“. Auch Patrick Illinger von sueddeutsche.de glaubt, ,,dass die ganz aktuellen Ge-
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schichten im Netz besser aufgehoben sind*. Daraus folgt, dass bei der SZ die traditio-
nell fiir Print recherchierten Themen sofort fiir Online bearbeitet werden sollten, nicht
aber, ,,dass irgend etwas grundsitzlich nicht mehr in der Zeitung sein wird®.

Die Beantwortung der Frage, wieviel von eigenen Online-Journalisten recherchiert
und geschrieben wird, hingt natiirlich vor allem von den eigenen Ressourcen ab. So
sagt Richard Tofel, Assistant to the Publisher beim Wall Street Journat ,The amount of
writing that is done exclusively for online is fairly limited and it will stay this way. We
do already have 700 reporters for the print edition and 800 for the Dow Jones News-
wire”. Und auf die Frage, ob er bald eigene Online-Reporter anstellen werde, antwortet
Matthew Diebel von Time.conr. “No. It would be duplicative and wasteful”.

6.43  Organisationsebene

Damit sind die zwei Fragekomplexe, die sich auf der Organisationsebene stellen, schon
angeschnitten: Wer wird fiir Online schreiben? Wie wird die Organisation struktutiert
scin, die die eingehenden Inhalte weiter verarbeitet?

Die Entwicklung des Internets wird moglicherweise dem amerikanischen Modell
der ablauforientierten Differenzierung und der Einteilung in ,Reporter und ,,Editor*
neuen Auftrieb verleihen. So lautet das Szenario von Patrick Illinger: ,,Mein Traum ist
schon der, dass Journalisten grundsitzlich einmal Informationen beschaffen und verar-
beiten und dann in einer grofien Datenbank ablegen. Dann gibt es die Redakteure, die
das dann anpassen und formatieren. Dieser zweite Schritt muss [fiir Online und Print]
getrennt erfolgen. Bei den Journalisten, dic vor Ort sind, stellt sich die Frage, ob sie
sich bei ihrer Arbeit auf eine Verwertung in beiden medialen Formen einstellen miissen,
oder — wic Jaroslovsky fordert ( Wirtheh, S.118) — fiir alle Kanile atbeiten, sich dessen
aber nicht bewusst sein miissen.

Von den Vorstellungen Jaroslovskys, der dic Reporter im Prinzip bei ithrem traditi-
onellen Vertriebskanal lassen will, unterscheiden sich die mehr an der ,,Jeder-schreibt-
fiir-alles“-Doktrin orientierten Ansitze. Bei der FID sollen sich Journalisten vor allem
thematisch spezialisieren und dieses Wissen dann beiden Kanilen zur Verfiigung stel-
len. So will Klaus Schweinsberg von Journalisten, die auf Termine gehen, grundsitzlich
erst einmal eine Kurzeinschitzung fiir Online bekommen, ,nicht die Nachricht, die
bekommen wir auch von der Agentur, sondemn eine Bewertung und eine Analyse”.
Dann ist aber die Klage von Print-Journalisten zu erwarten, dass sie mit ihrer bisherigen

Atbeit schon voll ausgelastet sind. Dem hilt Schweinsberg entgegen: ,,Das ist sicher ein
Einwand, der einem in klassischen Zeitungshausern eher begegnen wird als bei uns. Es
ist nur ein scheinbarer Zusatzaufwand. Wenn jemand einen Kurzkommentar sofort
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nach einem Ereignis schreibt, hat er sich gezwungen, schon einmal die Gedanken zu
strukturieren und ist mit dem gréBeren Stiick, das er anschlieBend macht, viel schneller
fertig”. So ein ,klassisches Zeitungshaus® ist sicherlich dic SZ. Hier setzt das Online-
Angebot zukiinftig erst einmal auf eigene Online-Reporter, weil die Zeitung fiir ecine
crossmediale Zusammenarbeit a la FTD noch nicht reif ist: ,,Bei einer zusammenge-
schmolzenen Redaktion wiirde man bei demjenigen, der in den Bundestag geht und
Schréder zuhort, nicht unterscheiden, ob er Online-Journalist ist oder nicht. Der
Grund dafiir, dass wir eigene Reporter nach drauBen schicken, ist, dass wir nicht genug
Synergien haben®. Der zweite Grund sind die hohen technischen Anforderungen der
Multimedia-Angebote. ,,Ob wir Spigge/Redakteuren Kurse geben, wie sie bei der Re-
cherche auch optisches Material sammeln kénnen, dariiber miissen wir in den nichsten
Monaten wenigstens einmal diskutieren. Wir laufen immer mehr auf Bewegtbild hin-
aus“, sagt Ultich Booms. Bei Versuchen, von den Spigge/ Print-Teams auch Bilder fiir
.S'/.Jiqge/ TV einsammeln zu lassen, habe sich aber herausgestellt, dass fiir verniinftige
B‘xlder ein eigener Kameramann mitmiisse. Das gelte auch fiir Online, wenngleich da
die Anspriiche an Bilder niedriger scien. Der Multimedia-Journalist mit digitaler Kame-
ra auf dem Kopf ist demnach kein realistisches Szenario. Bei Angeboten, die auch im
Web Qualitit kommunizieren wollen, ist einerseits eine Spezialisierung auf Recherche
und Schreiben und andererseits auf Filmen und Fotografieren zu erwarten: ,,Ein Spiege/-
Mann interviewt den Wahlverlierer Gore. Dann kénnte er jemand mitnehmen, der das
Interview mit der Digitalkamera aufnimmt. Das muss nicht aufwendig sein, ist aber
optisch interessant und konnte dann auch in Original-Sprache iibertragen werden®
(Booms). So muss fiir die spitere Web-Aufbereitung ein zusitzlicher Kameramann
oTier Multimedia-Producer den Print-Reporter begleiten. Unproblematisch ist selbst das
nicht, da die Medialititen Bild und Text unterschiedliche Anforderungen stellen, wie
Katrin Klocke, Chef-Koordinatorin in Bezug auf Spigge/ Print und Spiege/ TV festgestellt
hat: Ungiinstig sei immer gewesen, Print- und Fernsehleute bei der kompletten Rechet-
c'he zusammen loszuschicken. Die Interessen seien zu unterschiedlich. Der eine wolle
ein informatives Hintergrundgesprich, bei dem der Informant auch anonym bleiben
kénne, der andere brauche hauptsichlich gute Bilder. Zumindest die Bereitschaft zur
Kooperation sei bei Print und Online heute gréBer als vor Jahren bei Print und TV:
wFernsehen, das war igitt, aber bei Online begreift jeder, dass es wichtig ist* (Klocke).
Zumindest in Deutschland scheint aber die Phase des Wachstums der Online-
Redaktionen und damit auch der Etablierung von Online als eigener separater Einheit
noch nicht abgeschlossen. Die Arbeitsteilung wird im Interesse journalistischer Qualitit
und auf Grund der technischen Anspriiche des WWW noch zunehmen. Der Spisgel
rechnet mit langfristig bis zu 70 Redakteuren. sueddentsche.de will vor allem den techni-
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schen und den Qualititsanspriichen besser geniigen: ,,Es miissen n‘{ehr Meflschen d‘a
sein, die Text, Bild und Ton sinnvoll verkniipfen kénnen — Leute, die technisch 'arbcl-
ten, aber von Journalismus etwas verstehen. Zweitens miissen wit noch’ Leu:e in der
Qualitatssicherung bekommen, eine Schlussredaktion oder Rechercheabteilung®.

Interview mit Rich Jaroslovsky, Managing Editor
A 11% ey
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.Y hould reporters specialige on writing for one distribution channel or
should one reporter swrite for all media?

,,The material is aimed at the medium that they are creating i
it for. So the print reporter is writing the story for print
and that’s fine. You wouldn’t ask a print reporter to write a
story for radio.*

Some people would.

,\We don’t. We have radio-reporters in the radio

department who adapt a print story for md.io. Reporters
who are good at one thing are not necessarily good at :
another thing. Effectively the reporter, however, does
work for everything. They just don’t know it.”

Dic technischen Voraussetzungen fiir eine reibungslose Verwertung f.iir alle I.(an-ale
wiren Content Management Systeme, die die Basis fiir Print- und Onhnf.-Px.)bhkauon
darstellen. Solche Systeme gibt es aber noch nicht (Berger). At'J.Berdem .ware thre Ithp-
lementierung vor allem in den weniger technik-freundlich . gestimmten Pnn.t-
Redaktionen problematisch: ,,In absehbarer Zeit kann man den Print-Redakteuren kein

. . « inger.
neues gemeinsames Redaktionssystem zumuten®, sagt Illinger
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Alle Befragten sind sich darin einig, dass fiir die Medienproduktion selbst, also die
Formatierung von Informationen fiir einen bestimmten Distributionskanal, getrennte
Strukturen notwendig sind. Gleichzeitig gilt die Forderung: , Journalismus muss stirker
von der Produktion getrennt werden® (Illinger). Eine Option wire daher eine den jour-
nalistisch odentierten Producern vorgeschaltete integrierte Nachrichtenredaktion wie
bei der NYT, die beide Angebote beliefert. Die Nachrichtenproduktion fiir Online ist
bei der NYT aber immer noch auf eine Hand voll darauf spezialisierter Redakteure
begrenzt. Die Frage ist, ob die aktuelleren Online-Journalisten in Zukunft die Nach-
richtenproduktion auch fiir Print iibernehmen kénnten. ,Man miisste dann, um diesel-
be Menge und Tiefe zu realisieren, die Nachrichtenredaktion Online/Offline extrem
erweitern. Dann wiirde ich das durchaus fiir méglich halten®, sagt Illinger.

Eine realistischere Option fiir Unternchmen mit schwer verinderbaren Strukturen
ist die Dezentralisierung eines Teils der Online-Redaktion nach der Segmentlogik. Bei
der FTD wiirde das dann heilen, dass nur noch eine Kernmannschaft der Onliner in
Hamburg sitzt, wihrend jeweils Vertreter in die Fachsegmente Politik (Betlin) und
Finanzen (Frankfurt) abwandern wiirden. Dies entspricht im Prinzip dem schon fiir das
ZDF vorgestellten Modell (1S. 56), das bei einer komplementiren Konfiguration von -
Online und Print sinnvoll ist, nicht aber, wenn zwei autonome Angebote erstellt wer-
den. Als Vorteile einer solchen Segment-Organisation nennen die befragten Redakti-
onsleiter, dass die Onliner dann stindig die Informationen der Korrespondenten mit-
bekommen und niher an den Themen dran sind. Bei sueddentsche.de wird daher eine
Strategic von Pilotressorts angestrebt (Wagner), die mit einer engeren Kooperation
vorangehen, Erfahrungen sammeln und dann ein gutes Beispiel zur Nachahmung ab-
geben kénnen. Die Lokalberichterstattung hat im Frithjahr 2001 den Anfang gemacht.
Der Hintergrund ist, dass dem Online-Angebot bisher ein , Miinchen“-Ressort fehlte.

Statt eine eigene Lokalredaktion zu griinden, wird der Online-Redakteur intensiv mit
der Print-Redaktion kooperieren.S® Bei sueddentsche.de waren auBer der Lokalberichter-

.stattung auch das Wirtschafts- oder Sportressort im Gesprich fiir einc intensivierte

Zusammenatbeit. Diesen Ressorts sei gemeinsam, dass aktuelle Nachrichten eine grofie

Rolle spielten und dass Services angeboten werden kénnten, die die Vorteile des Inter-

nets ausnutzten, sagt Martin Wagner.

Wenn diese Strategie in der Breite umgesetzt wiirde, ergeben sich aber zwei Prob-
leme. Erstens muss die Online-Kernmannschaft immer noch grof§ genug sein, um fiir
ein in Form und Inhalt kohirentes Angebot zu sorgen. Zweitens konnten die Online-
Redakteure fiir die Zeitungsproduktion vereinnahmt werden.

@ Auf Esfahrungsberichte darf man auch als Quelle fiir zukiinftige Studien gespannt scin.
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Als MindestmaB der Integration des Fremdkorpers Online-Redaktion nennt Patrick
Illinger die vertikale Einbindung als Ressort der Zeitung, ,,im Idealfall mit einem Mit-
glied der Chefredaktion, das fiir Online zustandig ist**. Damit stellt sich jedoch die
Frage nach der Entscheidungsautonomie der Online-Redaktion, die sich einerseits auf
den Inhalt (Was stellen wir online?) und andererseits auf die Form (Wie prisentieren

wir es?) bezieht. Diese Autonomie soll nach Einschitzung aller Befragten erhalten

bleiben, um die Nutzerinteressen webgerecht zu bedienen: ,.\We know our users better

i
P than they do®* (Mohan).
% Fern der groBen Visionen ist das Synergie-Potential in der taglichen Zusammenar- |
beit bei keinem der untersuchten Fallbeispiele ausgeschopft. Gliedert man das journalis- :
: tische Arbeitsprogramm in die fiinf Stationen Umweltbeobachtung, Themenfindung,
; Recherche, Produktion, Verwertung, so ergeben sich auf jeder Ebene noch Maglichkei-
‘§ ten der Zusammenarbeit ({Ubersicht, S. 121). Obwohl schon eine Reihe positiver Bei-
1

fur den jeweiligen Kanal formatiert

spiele hervorgehoben wurden, sind die ungenutzten Chancen besonders bei den ersten
i drei genannten Stationen grol3, wo die Sachkenntnisse und die langjihrigen Beziehun-
gen der Print-Redaktionen zum ,.Ereignismarkt* (Henkel 1999: 43) eine wesentliche
i Ressource darstellen: ,Wenn beispielsweise der Kulturbeauftragte Naumann zuriick-
' tritt, macht es Sinn, dass die Kontakte des Ressorts Miinchner Kultur genutzt werden,
{

auch fiir Online* (Illinger).

Direkte Zusammenarbeit zwischen Criline- und Print-Journalisten: Kontakte und Sachverstand nutzen

Einmal-Recherche unter Mitbedenken der Bedirfnisse beider Kandle (Links suchen, Video u.
Zweitverwertung von Print-Inhaften flr Onfine, zum Beispiel in Dossiers; von Ontne far Print, 2um Beisplel

Informelle stindige Kontakte zwischen Onfinern und Offfinem, die an verwandten Themen arbeiten
Oniine-Leserbriefe, Ergebnisse von Online-Abstimmungen und Diskussicnen

Autor produziert erst Kurzbericht oder -kommentar fiir das intemst und dann Artikel filr die Zeitung

Gemeinsame Wissensmanagementsysteme (Archiv, Datenbanken mit Terminen, Adressen efc.)
Oniine verkauft Print-inhafte an Dritte (Syndication zu anderen Web Sites oder kostenpflichtige

Permanente infonmetie Absprachen auf Management- u. Ressortebene
Reporter produziert Rohfassung, die dann getrennt von Redakteuren

Oniine-Vertreter sitzen in jedem Ressort
Trennung von Jounalismus und Produktion

Gemeinsame Konferenzen
- Spezialisierung auf Themen statt auf Distributionskandle

Optionen der crossmedialen Kooperation

[

Als ein positives Zukunftsszenario werden im Folgenden anhand der Stationen der 2 =
journalistischen Arbeit (Umweltbeobachtung, Themenfindung, Recherche, Produktion, ! E. § Er
Verwertung) Elemente eines integrierten Produktionsprozesses von Online und Print % § 5
vorgestellt (TUbersicht, S. 121). F _% 3 £ g
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6.5  Determinanten der Vernetung

Die zahlreichen Ankniipfungspunkte der Vemetzung von Online und Print und die
Ideen der Online-Chefs stehen im krassen Widerspruch zum Status Quo, bei dem eine
systematische Zusammenarbeit und Ausnutzung von Synergien nicht zu finden ist.
Warum sind Wunsch und Wirklichkeit soweit auseinander? Welche Faktoren bestim-
men, ob es in der Praxis zu einem Zusammenwachsen der Medien oder einer Ausdiffe-
renzierung des Systems kommt? Die bisherige Untersuchung enthilt schon fast alle
wesentlichen Hinweise, die im Folgenden strukturiert werden sollen. Die empirische
Untersuchung bestitigt die Annahmen des Theorieteils, dass die Besonderheiten des
Medicntrigers, der Strategie und der Organisation von Journalismus die Kooperation
beeinflussen (1S. 23ff). Nationale Unterschiede zwischen den USA und Deutschland
spielen dagegen keine grofie Rolle. Die Verkniipfung von Print und Online stoBt bei-
derscits des Atlantiks auf vergleichbare Probleme. Einen Vorteil fiir die Vernetzung
von Online und Print bictet die amerikanische Trennung von ,,Editor und ~Reporter®,
sowie die eher ablauforientierte Organisation des journalistischen Produktionsprozes-
ses. Denn dies vereinfacht eine Trennung von Journalismus und technischer Medien-
produktion. Fianf Determinanten der Vernetzung sollen im Folgenden diskutiert wer-
den (1Ubersicht, $.127 ).

6.5.1 Begrenzungen der Medientriger

Die unterschiedlichen Bedingungen der Kommunikation via Zeitung und Web sind wie
crwartet der Dreh- und Angelpunkt fiir Ausdifferenzierungs- und Konvergenzprozesse.
Hindernisse der Vernetzung lassen sich entlang der Dimensionen Zeit, Format und
Medialitit aufschliisseln.

Die unterschiedliche Zeitlichkeit von gedruckter und digitaler Kommunikation
fithrt zu unterschiedlichen Produktionszyklen in den Print- und Online-Redaktionen.
Alle Befragten schen darin das zentrale Unterscheidungsmerkmal, das bei der Planung
von Synergien mitbedacht werden muss. Der tigliche Redaktionsschluss bestimmt die
Arbeit der Tageszeitung, der wochentliche die des Magazins. Artikel werden oft erst in
letzter Minute abgeliefert. Dies steht der Bedienung verschiedener Plattformen, wo die
Publikations-Ziige zu unterschiedlichen Zeiten abfahren, natiirlich entgegen. So nimmt
beispielsweise die Bereitschaft der Time-Magazine-Journalisten, auch fir Time.com zu
arbeiten, im Laufe der Woche ab: ,, The biggest obstacle is that in the course of the
week they have less time to spend on our projects. And that will probably always be an
issue” (Diebel). Erst wenn die Journalisten ihren Atbeitsthythmus vom Etrscheinungs-
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thythmus der Zeitung befreit haben, wird cine echte Crossmedia-Produktion moglich
werden. Dass dies passiert, ist aber ziemlich unwahrscheinlich.

Das zweite Differenzierungsmerkmal ist die unterschiedliche Medialitit von Zeitung
und Web. Es ist verbunden mit unterschiedlichen Produktionsanforderungen fiir den
Journalisten. Solange der Web-Auftritt ein Text und Foto-Angebot ist, lassen sich Syn-
ergien relativ einfach freisetzen. Wenn aber die Print-Journalisten nicht mehr nur
schreiben, sondern auch noch Téne und Bilder von der Recherche mitbringen sollen,
bekommen die Redaktionen am Ende unter Umstinden mittelmiBige Texte und
schlechtes Ton- und Bildmaterial. Denn der Reporter kann sich nicht mehr auf das
spezialisieren, was er am besten kann. Neue Berufsrollen wie dic eines Web-
K.ameramanns werden sich zumindest bei qualititsorientierten Angeboten ausdifferen-
zieren. Die Orientierung am zu transportierenden Inhalt gehe vetloten, fiirchtete Wei-
schenberg angesichts einer Verwertung in verschiedenen Distributionskanilen (1S. 55).

Die Orientierung am Inhalt gab es nie, kénnte man dem entgegenhalten. Das For-
mat der Zeitung bestimmt die Arbeitsprogramme der Print-Journalisten. ,,Es ist zu
stark so, dass die heutigen Print-Redakteure ein Blatt fiillen. Sie otientieren sich zu stark
am Format und der Zeilenzahl, die sie fiillen miissen, und zu wenig am Inhalt. Journa-
listen sind zu sehr Zeitungsproduzenten®, beklagt einer der Befragten. Wenn der Jour-
nalist nicht mehr recherchiert hat, als er glaubt, in der vorgegebenen Zeilenzahl unter-
bringen zu konnen, hat er natiirlich auch keine Zusatzinformationen, die beispielsweise
im Web angcboten werden kénnten.

6.5.2 Strategie

Strategische Entscheidungen des Vetlags bestimmen cbenfalls den Stand der Zusam-
menarbeit. Zentral ist dabei die Bedeutung, die dem Web-Angebot innerhalb der Stra-
tegic zukommt, was sich in der Hohe der Investitionen duBert. Mit einem sehr groBen
Etat besteht kein Anreiz, nach Synetgien zu suchen. So geht das verstirkte Bemiihen
um Synergien bei Time.com auch auf ein verringertes Werbeaufkommen durch die Inter-
net-Wirtschaft zuriick (Diebel 2001: 83). Ein sehr kleiner Web-Etat lisst die Freiset-
zung von Synergien moglicherweise gar nicht erst zu. Um sie zu katalysieren, bedatf cs
einer Antriebsenergie. So kostet es Arbeitszeit, Print-Artikel fiir das Web zu formatie-
ren oder Magazinartikel, deren Aktualitit nicht mehr bis zum nichsten Erscheinungs-
termin hilt, zu redigieren und web-fihig zu machen. Eine Strategie des milden Kosten-
drucks wirkt sich also positiv auf die Konvergenz zwischen Online und Print aus. Ein
strenger Sparkurs ist kontraproduktiv.

Die weiteren strategischen Entscheidungen fiir die Modelle Autonomie, Mehtfach-
verwertung oder Komplementaritit haben, auf Angebots- wie auf Organisationsebene,
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Konsequenzen fiir das Zusammenwachsen oder Auseinanderd{:iftet} von Onlinfa :nd
Print. Entscheidende Variable ist in diesem Zusammenhang die Zielgruppe. Richten
sich Online und Print an sehr unterschiedliche Zielgruppen, ist K'onvefgen'z unwaht-
scheinlich, wie zum Beispiel beim Spiege/ zu beobachten ist. Sind SI?h die Zielgruppen
dagegen ihnlich, diirfen sich die Angebote nicht zu weit ausdifferenzieren.

6.5.3 Otganisation

Die vorhandene Redaktionsorganisation - verstanden als Struktur und K\llt'l?r (TS'. 48) -
begrenzt ebenfalls die Bedingungen der Mbglichkeit der Zusamrr?enatl:feit mschcn
Print und Online. Ein Parallelaufbau (FTD) begiinstigt die K.ool?erauon; dse. Norma;lt:t
sind dagegen unabhingig voneinander entstandene, untetschledhf:h struktl..lnerte .Re : -
tionen. Nur wenn Objekt-Spezialisierung von Online und Off.lele-Axbeftem ema:;diefr
entsprechen, kénnen sie auch auf Arbeitsebene leicht kommum_z:eren. Eine Abh;;x -
ferenzierung in der Online-Redaktion, die Technik/' Pro'dukuf)n und Journal snl:us
trennt, gibt den Print-Redakteuren Ansprechpartner, die die gleiche S.prache spl;:c ;n
und integriert werden konnen. Diese Sprache stellt das Systcm]o'umahsmt.ls zur e‘; -
gung (1S. 129ff). Die getrennte vertikale Differenzierung, also dJOe"versc}Tledcne‘n or-
gesetzten, die Print und Online-Journalisten haben, binden Loyahtat.an ein b.efm?n;tes
Teilprodukt und nicht an die Marke als Ganzes. So nennt Boorns? dlc. ,,Pnonﬂtat in den
Kopfen in einem Atemzug mit den , Arbeitsvertrigen® und da;\m.lt mit d'er Bm'du'nglacz
einen Arbeitgeber, der nur dem Teilprodukt Online oder P@t verpflichtet ist: ,,di
méchte im Moment noch nicht den Tag etleben, wo Herr Aust in Israe{ anru'ft und : e
Korrespondentin sagt, ich kann gerade nicht, ich mache gerade etwas fiir Spigge/ Online.

Dann kracht der Hammer hier. Das geht nicht” (Booms). .

So bestimmen die ctablierten Strukturen den Integrationsgrad von Online ufld
Print. Einer der Befragten kommt resignierend zu dem Schluss-, dz:\ss OTﬂme und Print
organisatorisch nicht konvergieren werden: ,,Sie werden unabhang:g ble.lber'x. Der zegt-
rale Grund ist, dass sich die Arbeits- und Produktionsstruktur bef Print im Mome:nt
nicht aufbrechen lisst. Denn das miisste man tun, wenn man Onhne-Redakt.eur.e h1e-r
sinnvoll einsetzen will“. Wihrend die vorhandenen Atbeits'struktur-en der Insm-ut;:;mh-
sierung von Zusammenarbeit entgegenstehen, verhindett eine bestimmte Arbeitskultur,

i usammengearbeitet wird.
dasslf)uil:o::::lit:kultut spiilt im dezentral aufgebauten und nur schwach fo'rmal regle-
mentierten Journalismus eine grofe Rolle fiir den Arbeitsalltag (1S. 48f). Die ,,C‘.}ener?-
tion Print® ist durch eine emotionale Bindung an ihre gedmc.:kte “}usgabe g?pragt, wie
einer der Interview-Partner berichtet: ,,Bei uns definieren st.ch fixe Journalisten noch
{iber das Print-Produkt. Das gibt ihnen ein Gefiihl von Wichtigkeit und Bedeutung, das
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aber eigentlich fiir die Arbeit nicht zielfiihrend ist, weil es Inhalte gibt, die sich online
besser verwerten lieBen. Online hat man das Gefiihl, weniger Leser zu erreichen, und es
ist nicht so anerkannt. Und dann will man dafiir nicht arbeiten®. Ressentiments finden
sich offenbar vor allem auf der untersten Arbeitsebene: »Es gibt sicher Unverstindnis
und Unmut iiber unsere Arbeit. Aber auf der Ebene der Chefredaktion und det meisten
Ressortleiter herrscht Einigkeit*. Daher der Appell: ,Ich glaube, dass jeder Zeitungsre-
dakteur begreifen muss, dass er auch Online-Joutnalismus machen kann®. Ganz ihnlich
klingt das bei Meredith Artley von det New York Times. ,What we can do is making sure
it becomes part of every reporters job at the newspaper to think I am not writing a
story for The New York Times newspaper but that I am writing for The New York Times. Tt
may come out via E-Mail. It may come out via newspaper. It may come out on a web
site or on a palm pilot. We have got to change the mindset so that people realize that
the information we are sending out could go anywhere and not just in the newspaper"
(Artley). Die Online-Redakteurin fithrt die mangelnde Kommunikation zwischen Print
und Online direkt auf die unterschiedliche Unternehmenskultur zuriick: ,»»There defini-
tely are different corporate cultures. They are still not used to including us on every-
thing and thinking about us when breaking news happens®.

Wihrend also die Unternehmenskultur in der Zeitungsredaktion die eines struktur-
konservativen Traditionsunternehmens ist, zeichnen die Befragten, die grofitenteils von
Print zu Online gewechselt sind, fiir die Online-Redaktionen das Bild eines dynami-
schen Startups der New Economy.® Ein Online-Chef lobt den Arbeitseinsatz seincr
Joumnalisten: ,,Es wiire wohl nicht leicht, einen Redakteur zu finden, der von morgens
neun Uhr bis zum nichsten Tag neun Uhr in der Redaktion bleibt. Das ist anders bei
der Online-Redzktion“. Die Online-Kultur stehe fiir cine ganz neue Verbindung von
Kooperation und Konkurrenz, berichtet Booms von S; piegel Online: ,Das hat etwas mit
dem Selbstbewusstsein der Leute zu tun. Die [beim gedruckten Spiege] sitzen alle in
ihren einzelnen Kammern und arbeiten im Wochenrhythmus. Hier sitzen die Leute an
Vierersternen und haben einen hohen kooperativen Druck. Sie helfen sich viel gegen-
seitig, aber sie konkurrieren auch intern. Wir haben sehr genaue Klickstatistiken, die
den Erfolg eines einzelnen Artikels belegen. Sie miissen auch darum buhlen, dass mir
eine Uberschrift als besonders gelungen aufFillt, so dass der Leser auch Lust hat, wei-
terzuklicken®.

Jaroslovsky erklart die kulturellen Unterschiede hauptsichlich mit dem Altersunter-
schied zwischen Onlinern und Zeitungsredakteuren: »Somebody who has been working

#  Es mag also sein, dass die Befragten hier parteiisch sind. Allerdings sind die meisten von einer klassi.
schen Redaktion in die Online-Redaktion gewechselt, bezichungsweise von einem Verlagsposten bei der
Zeitung zum Online-Management und kennen somit beide Seiten,
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for print for 40 years may not be as amiable to change as somebody who has been out
of school for five years and is used to using online®. Der Generationsunterschied mag
das Potential fir misslingende Kooperation durchaus ethShen, ist aber keine hinrei-
chende Erklirung. Ein Gegenbeispiel ist Bernie Gwertzman, Online-Chef der NYT
und einer der dienstiltesten Reporter der Zeitung. Zur Zeit des Kalten Kriegs hat er
aus Moskau berichtet, und sein Name war daher ofter auf der Titelseite zu lesen als der
irgendeines anderen Journalisten. Trotzdem hat er sich fiir den Job des Online-Chefs
begeistert (Mohan).

Fiir die Arbeitskultur in Print- und Online-Redaktionen spielt nicht nur die indivi-
duelle Unternehmenskultur als Triebkraft der Separation eine Rolle, sondern auch die
Bindung an die Professionskultur des Journalismus als gemeinsamer Nenner von Onli-
ne und Print. Denn es gibt entgegen anderslautender Behauptungen keinen Grund,
warum journalistische Normen im Netz nicht gelten sollten. So konnte der Faktor
,Kultur® auch zugunsten eines Zusammenwachsens nutzbar gemacht werden (1S.
129ff).

Kommunikation ist aber immer auch ein zweiseitiger Prozess. So riumt Diebel fiir
Time.com ein: It takes a little bit of mind-expansion to ask outselves: How could they
contribute to the whole? So it is a two-way street. It's us reaching out to them and them

cooperating with us.*

6.5.4 Intetessen

Konvergenz von Medien ist Konvergenz von Organisationen und daher kein natur-
wiichsiger Prozess, sondern cin politischer Prozess des Aushandelns verschiedener
Interessen. Die handlungsleitenden Interessen auf Online- und Print-Seite sind ndmlich
durchaus nicht zwingend deckungsgleich, obwohl die langfristigen Interessen eigentlich
zu einer Kooperation zwingen. Im Interesse des Managements ist jeweils die Maximie-
rung der eigenen Ressourcen und ihre effiziente Nutzung. Im Interesse des einzelnen
Mitarbeiters ist es, seine Kompetenzen zu bewahren und unter Umstinden nicht be-
lohate Mehratbeit abzuwehren. Beides steht der Nutzung von Synergien, die mit struk-
turellen Verinderungen verbunden sind, entgegen. Dic Online-Fithrung selbst muss
sich zunichst von der Zeitungsredaktion emanzipieren, um den Freiraum zu bekom-
men, den sie fiir den Aufbau eines innovativen Angebots braucht. Daher gilt ihr vor-
rangiges Interesse auch nicht der Ausnutzung von Synergien, sondern dem Aufbau
eigener autonomer Strukturen. Umgekehrt will das Print-Management vor allem den
Print-Betrieb sicherstellen: , The magazine has to be produced and we should not get
into the way“(Diebel). Das Zusammenwachsen steht an zweiter Stelle, solange es nicht
als Chance und Unterscheidungsmerkmal von der Konkurrenz begriffen wird.
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6.5.5 Logistik

Kooperation ist abhingig von funktionierender Kommunikation. Diese braucht ein
Forum, .\vo sich Online und Offline-Welten iiberschneiden. Die untetschiedlichen
Ifroduknonszyklen sind eine zeitliche Hiirde. Separate Gebiiude sind ein weiteres logis-
tisches Hindernis. Kénnen sich Onliner und Offliner im Raum-Zeit-Kontinuum iibg:.r
haupt treffen in einem Medienbetrieb, der auf zwei Gebiude verteilt ist? -
»Ja. Beim Essen®, so die spontane Antwort von Ulrich Booms. Wenn aber ein
Treffpuhk.t w.ie die berithmte Hamburger Kantine des Spigge/ fehlt, so bleibt noch die
Kc:mfnumkauon liber kompatible Computersysteme. Damit ist jetzt nicht allein die
Méglichkeit gemeint, eine E-Mail zu schreiben.% Vielmehr kénnten integrierte Wissens-
Management-Systeme fiir einen kontinuierlichen Informationsfluss in beide Richtungen
sotgen.5¢ Spricht man Patrick Illinger von sueddeutsche.de darauf an, lautet die k.nag e
Af.\ntwort: »Angedacht ist in diese Richtung wenig“. Wie schon erwihnt sind die Redl:i-
uonssys.teme von Online und Offline noch bei keinem der Fallbeispiele vollstindi
kompatibel. Einen Print-Artikel ins Netz zu stellen, geschieht heute nirgendwo au%'
Knopfdruck, sondemn in ecinem oft atbeitsintensiven Prozess. So lautet Rich
Jaroslovskys Wunsch fiir die Zukunft, die technischen Systeme anschlussfihig zu ma-
che:'u »The technology is an important part of making sure that there is enough coop-
cfanon because when you have different computer systems that werc designed f:r
dnffe:en‘t purposes, making the systems talk to each other is a very important task. I
.\vo’uld like the process of getting print Wall Street content to our site much easier th;m
it 1s now. Right now it is a very time-consuming and labor-intensive process to get

print-content online“. Die folgende Ubersicht fasst die wi i
. esentlichen F .
men (1Ubezsicht, $.128) en Faktoren zusam

Wenngleich E-Mails i . . .
keit sxgii ails innerhalb eines geschiitzten intemen Systems auch noch keine Selbstverstindlich-

Die technischen Voraussetzungen sind j ist di anksp!
en Ve jedenfalls gegeben. So ist die Datenb XML bereits i
der Lage, Audio-,Video- und Textdateien gleichermafien problemlos zu ?/ccrnarbciten.m‘:he bereits in
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§ 6.6 Bausteine zu einem Integrationskonzept
2
5 '§ : Warum wollen alle Befragten beiderseits der Online/Offline-Kluft eine enge Zusam-
AL ,‘,;? ég ‘g § menarbeit? Sie hoffen auf Synergien, die gleichzeitig Effizienz und Effektivitit maxi-
% §, o % § g T E mieren, also journalistische Qualitit und Wirtschaftlichkeit miteinander verbinden.
‘?é 2 2 g, gé 5 8 Gerade weil journalistische Qualitit nur unter relativ hohen Kostefl sicherzustellen ist,
. z .z . é g _ ‘:étg 5 Fé miissen Online- und Print-Ressourcen optimal eingesetzt werden. Ob Verbundvorteile
£lg 5 c é. 5 Z < % 83 % ;t: o 12 tatsichlich genutzt werden konnen, hingt unter anderem von den fiinf genannten De-
S gg g |s E% ggé ‘g% 2 3 = g terminanten der Konvergenz ab. Im folgenden sollen Bausteine zusammengetragen
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§ zg g £ §“é g’gg g £818 2 E 3 sieren. Hierbei ist zwischen beeinflussbaren und nicht beeinflussbaren Faktoren des
5 %i 3 E sas sg<le | s % .‘; g g z‘é Zusammenwachsens zu unterscheiden.
HE g g8t 9|8 cl€ f:i ElS 2 g B Ein nicht beeinflussbarer trennender Faktor sind die unterschiedlichen Begrenzun-
E g% é % gg %’ §g§ 3 gé % £ ; % gen der Kommunikationsriume Zeitung/Magazin und WWW. Auf diese miissen sich
% :‘é’ % 5 Eg g.’ -§ éé E g gé 5 g f?c, ; Medienangebote einstellen. Sonst werden sie dem Anspruch journalistischer Qualitit
sle o ‘g* g £ % é §,§ g é 5 2 _‘é £ % s nicht gerecht.#” Der Schliissel zur sinnvollen Ausdifferenzierung des Web- und Print-
s|3le & E 8lE ; .g'i § s (2 §’§‘ = £ é Angebotes ist dabei das Konzept der Komplementaritit in ihren verschiedenen Dimen-
§ ‘é g p g 3 E:; g’_g % 3|8 é (% 5 sionen (zeitlich, inhaltlich, funktional). Der angemessene Grad der Komplementaritit
:z Eg g '§§ §§ E §§ g ;g g % 2 g entscheidet sich danach, wic sicher vorausgesetzt werden kann, dass das Publikum
ol ol |&= 8 ® : o : : . -
£ iﬂ% g [z § § g % 3 (:’_% g g = ‘-; é é gé be1.de Kanak? des Mediums nutzt. Auf jeden Fall miissen Leser und User dull'ch Verwei-
HEEE s |2 2 g é é r; g‘g E’ag .a_g ;:gg se immer wicder auf Programmpunkte hingewiesen werden, die sich nur im anderen
%gggg § Eg %%%‘é E%%ég ¥ 'ég Kanal abspielen.
§ éé;"& g % gg g3 ‘5; 2| |25|285 S (§ § Beeinflussbar und zentral fiir die Richtungsentscheidung ,,Integration oder Diffe-
X|ojpoja) |x 158 | 297 ': S0l - X3 tenzierung“ ist die Unternehmensstrategie. Es bedarf nicht nur einer Strategie fiir das
g =8 E Print-Produkt und einer Strategie fiir Online. Es bedarf einer echten Verkniipfungsstra-
£ 5 | :é E §§ E tegie. Im Lichte eigener Ressourcen, einer Einschitzung erreichbarer Zielgruppen und
‘%E HEERRER §«I§§ eliE | der eigenen Investitionsfreude miissen sich die Medienmanager zum Beispiel fiir eine
:a: z % ° §§ 5 | % % der genannten Verkniipfungsstrategien oder einen Mix aus diesen entscheiden.
© % § E gl 2 |2 5 |2 Wer auf Synergien setzt, muss dann vor allem in zwei Dinge investieren: Anschluss-
H %3 .% égg - 81 fihige Produktionssysteme und Personal, das genug Freiraum fiir Kooperation hat.
g g:ﬁ: ry E g § Denn es ist unsinnig, ausgerechnet da zu sparen, wo Investitionen Synergien freisetzen
£ §§ g € g § koénnen, wie bei Computersystemen, die Online und Print erst anschlussfihig machen,
H IS 8 < & 9

oder Personal, das Print-Artikel webgerecht aufbereitet.

67 Wobei natiirlich die angemessenc Aufbercitung fiir den Medientriiger eine notwendige, aber keine hincei-
chende Bedingung fiir journalistische Qualitit ist.
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Schon bei derartigen strategischen Entscheidungen sollte klar sein, dass es sonst
auch negative Synergien in Form eines negativen Image-Transfers geben kann. Ein
klassisches Beispiel dafiir ist das Fax, das die Redaktion des Satire-Magazins Titanic zu
Hochzeiten der CDU-Parteispendenaffire an alle Redaktionen schickte mit dem Inhalt
,JKohl: Ich sage die Namen der anonymen Spender®. Wihrend die SZ noch in letzter
Sekunde die schon belichtete Druckvorlage auswechselte, als die Filschung entdeckt
wurde, blieb die Ente noch etliche Stunden im Internet stehen. Ein Schaden fiir die SZ,
denn die Offentlichkeit unterscheidet nicht zwischen den formal unabhingigen ge-
druckten und digitalen Angeboten.

Die Analyse hat gezeigt, wo iiberall Synergien nicht stattfinden, weil zu wenig in-
vestiert wurde: Mangelnde Personalressourcen sind der Grund dafiir, dass keine Onli-
ne-Vertreter in die Fachressorts verlegt werden konnen, dass noch nicht einmal die
wichtigsten Print-Konferenzen vetfolgt werden kénnen, dass es oft keine Qualititssi-
cherung gibt.

Hier sollten die Verlage ihre Investitionslogik {iberdenken: Das in den Interviews
immer wieder auftauchende Argumentationsmuster, dass jeder neue Online-Redakteur
seine Existenz durch ein mehr an Klicks auf die Seite und ein mehr an Bannerwerbung
rechtfertigen musse, greift aber zu kurz: Der materiell nicht katkulierbare Dienst, den
das Online-Angebot dem Print-Objekt als Kommunikationsplattform mit alten und
neuen Lesergruppen bictet, ist viel mehr wert als die spitlichen Werbeeinnahmen im
WWW und ein Plus auf dem internen Verrechnungsblatt. Der Break-Even ist, wie

gezeigt wurde, weder ein reeller MaBstab fiir dkonomischen und erst recht nicht fir
publizistischen Erfolg. Der Schaden, den beispielsweise die New York Times Digital
dadurch erleiden wird, dass sie 17 Prozent der Web-Belegschaft entldsst, 1st langfristig
moglicherweise grofer als der Etfolg, im Jahr 2002 profitabel zu sein.

Das eigentliche Problem beginnt bei der Implementierung strategischer Entschei-
dungen, die auf eine enge Abstimmung setzen. Denn diese muss sich auf allen Ebenen
der Produktion bis zum Reporter vor Ort abspielen. Dabei gilt es zunichst, das fiir eine
Kooperation richtige Maf} an Unabhingigkeit fiir das Online-Angebot zu definieren. In
"Zeitungshiusern mit ihren festgefahrenen Strukturen muss die Online-Redaktion cin
gewisses MaB an publizistischer Autonomie und Investitionsspielraum haben, um eine
an die Bedingungen des WWW angepasste Online-Prisenz aufzubauen.

Ein echtes Crossmedia-Konzept wiirde anders aussehen: Journalisten wirden sich
nicht fiir einen Redakteursposten bei einer Zeitung, sondern bei einem Medium bewer-
ben, daslvetschiedene. Ausgaben hat, Loyalitit wire nicht an eine Produktionslinie
gebunden und damit der Kooperation nicht mehr im Weg, Die Interessen des Mana-
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gements wiirden sich auf beide Angebote richten und nicht auf das Produkt ihres Zu-
stindigkeitsbereiches. Das ist Zukunftsmusik.

Ein pragmatisches Integrationskonzept muss sich auf die Gegebenheiten in Print-
Verlag und Redaktion einlassen. Die Vision der Zusammenarbeit trifft hier auf einen
Faktor der Differenzierung, der nur schwer zu beeinflussen ist: die Unternehmenskul-
tur. Die Hindernisse der Vernetzung von Online und Print kénnen nur in einer kleinen
Kulturrevolution iiberwunden werden.

Realistisch ist eine Vetkniipfungsstrategie der kleinen Schritte. Einige wurden schon
erwihnt wie die Integration der Onliner als Ressort, fiir das sich die Gesamt-
Chefredaktion auch zustindig fiihlt. Denkbar wire auch, einen Konvergenz-Manager
(»multimedia czar*, Giner 2001) einzustellen, dessen Aufgabe ausschlieBlich darin be-
steht, Zusammenarbeit zu katalysieren. Beim Spigge/ und der FTD ist das geschehen
wobei sich die Koordinatorin beim Spiege/ selbst mehr als Mahnerin sieht (Klocke),
wihrend der Seite Eins - und Online-Chef bei der FTD echte Entscheidungsbeﬁxgnisse’
ii'bcr das hat, was nachher gedruckt und digital verdffentlicht wird (Berger). Damit ist
eu?c zweite Mafinahme angesprochen: die Schaffung personeller Kontinuitit zwischen
Prfnt und Online. In der Berlin-Redaktion von Spiege/ Online werden zwei ehemalige
Print-Redakteure sitzen (Booms). Der nene Online-Chef ist ehemaliger New York —
Ko.trespondent des Magazins. Rich Jaroslovsky hat vor seiner Arbeit als Managing
Editor von WSJ.com schon 19 Jahre bei der Zeitung gearbeitet: ,, The very fact, that I am
in the job, I am in, having spent 19 years at the print journal, is no accident. They
?wanted somebody in this job, who knew the standards and the principles of the print
journal. Damit wird sichergestellt, dass die Onliner an die Qualitatskultur der gedruck-
ten Medien herangefithrt werden. Umgekehrt miissten ehemalige Online-Journalisten in
éen kommenden Jahren auch in fiihrende Print-Positionen aufriicken, um den Innova-
tionsgeist der Onliner auch in das Zeitungshaus zu tragen.

Es lassen sich aber auch Berithrungspunkte zwischen Print und Online schaffen, die
gar nicht so anspruchsvoll in der Umsetzung sein miissen wie die bisher genannten.
]%cispielsweise wire ein Personalverleth auf Zeit in Form eines ,,Praktikums* fiir Nach-
richtenredakteure der Zeitung in der Online-Redaktion (und umgekehrt) denkbar.
Zweitens konnen vorhandene Beriihrungspunkte ausgenutzt werden, die vor allem in
der parallelen objektspezifischen Spezialisierung in Ressorts auf beiden Seiten bestehen.
Online und Print konnten virtuelle Gesamtressorts bilden, die aus zahlteichen formel-
len und informellen Verkniipfungen bestehen. Voraussetzung dafiir, dass Sachverstand
synergetisch genutzt werden kann, ist, dass sich die Mitglieder beider Ressorts erst
einmal kennen. Oft ergibt sich das von selbst wie bei Spigge/ Online, wo Ulrich Booms
von ,,ressortartigen Beziehungen® zwischen den Wissenschaftsredakteuren von Online
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und Print berichtet. Mindestens sollte es zur Routine werden, die Konferenzen der
Parallel-Ressorts zu besuchen. An die Ressortstruktur lieBen sich auch crossmediale
MaBnahmen der Qualititssicherung anschlieBen. Ein gestandener Print-Politikredakteur
konnte zum Beispiel eine Kritik des politischen Teils des Online-Angebots vorbereiten.
Ein Onliner kénnte Ressortkritik fiir die Zeitungsleute halten. Die Zeitungsredakteure
wiirden das Online-Angebot danach sicherlich mit katischem Blick verfolgen, was
produktiv ist, soweit die Kritik auch weitergegeben wird.

Der zweite Schritt zum integrierten Ressort ist die Auslagerung cines Onliness in je-
des groBere Ressort. Dafiir ist die schleichende Umstrukturierung die geeignete Strate-
gie. So werden bei sueddeutsche.de Pilotressorts vorangehen (1S. 119). Auf diese Weise
lassen sich das Interesse an einem von Print emanzipierten Online-Angebot und das
Synergie-Gebot vereinen. Denn das Online-Angebot hat seine eigene starke Basis und
kann von dem Experiment mit cinem integriertcn Pilotressott nur profitieren. Auch die
bei der SZ betroffene Lokalredaktion der Zeitung hat keine Nachteile zu fiirchten,
sondern kann darauf hoffen, an prominenterer Stelle auch im Netz vertreten zu sein.

Trotz der Bildung von derartigen Netzwerken ergibt sich in einer groBlen Redaktion

das kooperationstheoretische Problem, dass Gruppenlésungen in der Regel nur bei
einer begrenzten Gruppengrofic produktiv sind (1S. 21). In der GroBorganisation kann
und solite also nicht jeder mit jedem stindig zusammenarbeiten. Selbst, dass sich die
richtigen Ansprechpartner auf beiden Seiten kennen, ist trotz der oben geschilderten
MaBnahmen nicht unbedingt sichergestellt. Dagegen kann die Funktionalitit des Inter-
nets, unbegrenzt grofle Gruppen auch zur Individualkommunikation zu vernetzen,
eingesetzt werden. Denn genauso wie das weltweite Netz vielleicht die Antwort auf die
Kommunikationsprobleme der Massengesellschaft ist, kann ein Intranet die Antwort
auf die Kommunikationsanforderungen einer GroBorganisation sein. Denkbar ist die
Entwicklung eines internen Experten- und Kooperationsnetzwerks. In einer Datenbank
konate jeder Journalist ein Profil mit seinen besonderen Kompetenzen ablegen, - am
besten verlinkt mit den eigenen Artikeln und natiirlich den Informationen, wie man mit
ihm jederzeit Kontakt aufnchmen kann. So kénnte sich dann eine flexible Zusammen-
atbeit entwickeln, dic die Kompetenz aller Autoren cinbezieht und von ihrem Wissen
um den Recherchegegenstand, Informationsquellen und Informanten Gebrauch macht.
Die gebiindelte Sachkompetenz kénate in einem zweiten Schritt auch externalisiert,
also fiir den User nutzbar gemacht werden, indem jeder Spezialist eine von der Ressort-
seite im WWW aus zugingliche cinfache Homepage pflegt, auf der er auf seine Spezial-
themen eng begrenzte aber dafiir tiefe und aktuelle Informationen oder auch nur Link-
listen aktualisiert. Dazu miisste natiitlich die Eingabe-Technik hinlinglich vereinfacht
werden.
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Warum aber sollten die gestressten Journalisten Zeit auf Online-Offline-
Nachbarschaftshilfe verwenden? Appelle kénnten Wirkung haben, wenn sie auf die
Besondetheit journalistischer Arbeit abstellen. Online und Offline ’vetbindet eine ge-
.meinsame journalistische Professionskultur (1S. 126).98 Journalisten sehen ihre Missigon
in der Informationsvermittlung (vgl. z.B. Weischenberg 1994) und wollen dabei ein
mfiglichst groBes Publikum erreichen. An diese journalistischen Ideale appelliert Patrick
Illinger, wenn er Print-Schreiber online locken will: ,,Ein Journalist will doch primir
schnell und gut Informationen vermitteln, und das kann ich im Internet manchmal
bfzsser als in der Zeitung®. Die Financial Times atgumentiert dhnlich und versucht, die
eigenen Journalisten vor den crossmedialen Karren zu spannen (Berger). ,,\Wo wird
denn der Pressesprecher oder der Vorstandschef nach der Pressckonferenz zuerst
nachschauen, ob es Reaktionen gibt? Online®, sagt Peter Berger von der FTD. Daher
empfiehlt er seinen Kollegen, zu bedenken: ,,Wenn auch iiber dem Online-Artikel Ihr
Name steht, ist das schon ein ganz anderes Pfund, als wenn Sie nur den Zeitungsartikel
geschrieben haben. Sie sind dann bei der Zeitung, ob gedruckt oder online, der Spezia-
list fiir dieses Thema* (Berger 2000: 41). Dieses Argument ist nicht zu unterschitzen
da die Autoren vom Ruf ihrer Sachkenntnis leben. Thr Marktwert steigt mit der Anet—’
kenn'ung, die sie als Spezialist bekommen. Zweitens bietet online die Chance einer
erweiterten journalistischen Selbstverwitklichung, zum Beispiel dadurch ,,dass Korres-
pondenten einen Kommentar schreiben konnen, was sie im Heft nie machen dirften®
(Booms). Auch Darstellungsformen wie das lange Interview, die Reportage oder die
Glosse, die aus manchen Zeitungen fast verschwunden sind, kénnten online wieder
aufleben. So liegt méglicherweise im Journalismus selbst, seinen Werten und Normen,

das gesuchte fehlende Verbindungsstiick, den Missing Link zwischen Online und Offli-
ne.

68 Die Kommunikatorforschung hat ergeben, dass der Journalismus i ion #
forscht E zwar keine Profession ber ei
Prozess der Professionalisierung unterliegt, der sogar weltweit festzustellen ist (Sp!ichal/St;t;s;s ;932“:

4Ty, Zeichen ci g : . C . P
;‘2 (to72. ezr(l) Zetf?)cr Profession ist nach Wilensky eine Orientierung an ideellen Gratifikationen statt Prof;-
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7 The Missing Link: Zusammenfassung und Ausblick

Wie lassen sich Online und klassische Medien im Allgemeinen und Print- und Online-
Angebote im Besonderen optimal vernetzen? Das ist das Forschungsinteresse dieser
Untersuchung. Optimale Vernetzung heit, sowohl die Chancen det Medientriger Print
und Online als auch Synetgien, also Vorteile der Kooperation, auszunutzen. Analytisch
lassen sich Verkniipfungen auf den Ebenen Strategie, Angebot und Organisation untet-
scheiden. Dabei lauten die etsten beiden Forschungsfragen: Welche Ansitze der Ver-
netzung gibt es? Auf welche Modelle der Zusammenarbeit laufen sie hinaus?

Bei der Analyse fithrender deutscher und amerikanischer Medien (New York Times,
Wall Street Journal, Tinee Magagine, S siddsutsche Zeitung, Spiegel, Financial Times Deutschland)
konnten drei Typen der Verkniipfung festgestellt werden: Mehtfachverwertung (1),
Autonomie (2), Komplementaritit (3) (1S. 41£f).

Die Mehrfachverwertung will online das Publikum fiir die vothandenen Inhalte er-
weitern, Dafiir sind eine enge Verkniipfung der Angebote und Kooperation bei det
Produktion notig.

Die Autonomie will mit einem eigenstindigen Online-Angebot eine ganz neue Ziel-
gruppe erreichen. Inhalte sind online und offline unterschiedlich. Kooperation findet da
statt, wo sie beiden Angeboten niitzlich erscheint.

Bei der komplementiren Strategie wachsen Online und Print zu einem Medienan-
gebot zusammen. Sie bieten unterschiedliche, sich erginzende Inhalte. Die Zielgruppe
soll beides nutzen. Organisatorisch wird die enge Verkniipfung durch eine Integration
der Redaktionen bewerkstelligt.

Zwei Konstanten bestimmen in der Praxis die Vernetzung von Online und Print bei
allen Angeboten: Erstens die Orientierung an der publizistischen Strategie des Print-
Mediums und zweitens die Orienticrung an den unterschiedlichen Bedingungen der
Medientriger Papier und WWW. 7.wei Ressourcen bieten sich fiir Synergien an: Die
Inhalte der Print-Produkte und die iiber Jahre entwickelte journalistische Kompetenz
ihrer Redaktionen. Die unterschiedlichen Ansitze und Zielvorstellungen der Verkniip-

fung lassen sich idealtypisch an den Fallen New York Times, Spiegel und Financial Times
Deutschland darstellen.
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Ubersicht 19

Drei Typen der Vernetzung: Status Qo und Perspeksive

1)

Status Quo: Zweitverwertung

Bei der NYT dreht sich online alles um die Verwertung der Print-Inhalte. In der
Zeltungsredaktion werden alle Inhalte produziert, auch die aktuellen Nachrich-
ten fur das Web-Angebot. In der Online-Redaktion sitzen dagegen mehrheitlich
so genannte Producer, die die Print-Artikel webféhig machen, Links, Audio,
Video, Chats hinzufiigen. Welché Inhalte wie wo im WWW présentiert werden,
entscheidet die journalistische Leitung der Online-Redaktion seibst.

Das Angebot erreicht zu 80 Prozent User auRerhalb von New York, wo die

Zeitung selbst gelesen wird. 15 Prozent der Gber 14 Millionen registrierten Nut-
zer kommen aus dem Ausland.

Ziel: Mehrfachverwertung in integriertem Produktionsprozess

Die Anforderungen des Webs, vor allem an Multimedialitat und Aktualitat,
zwingen dazu, die alte Zweitverwertung in ein System der Mehrfachverwertung
zu tiberfilhren. Onliner milssen von Anfang an in alle publizistischen Pléne
integriert sein, um Web-Features entwickeln zu kénnen. Inhalte, besonders
auch die ,Scoops” der Zeitungsreporter, sollen so schnell wie méglich online

gehen. Dazu miissen Online und Print vom Reporter bis zum Chefredakteur
eng zusammenarbeiten.

rmoMmMm— T ®w

Status Quo: Emanzipliertes aber isoliertes Online-Angebot

Spiegel Online hat wohl die grokte Online-Redaktion eines Print-Unternehmens
in Deutschland mit einem eigenen Korrespondentenbiiro in Berlin aufgebaut,
um im WWW gleichzeitig aktuell und investigativ zu sein. Wie der Print-Spiegel
wollen die Onliner eigene Themen setzen. Nur wenige Print-Artikel der aktuel-
len Ausgabe sind als Appetithappen online. Altere Print-Artikel sind integriert,
um die eigenen aktuellen Geschichten mit Hintergrund anzufiittern. Ziel war erst
einmal die Emanzipation vom Magazin - um den Preis fehlender Synergien.
Dafiir konnte Spiegel Online mit tiber 30 Mio. Page Impressions eine grofe,
jungere Zielgruppe fiir die Marke gewinnen.
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Ziel: Strategisches Biindnis unabhéngiger Angebote

In Zukunft wird einerseits die eigene journalistische Kompetenz ausgebaut
(eigene Korrespondenten, eigenes Informantennetz etc.). Andererseits will auch
das auf Autonomie bedachte Angebot wieder Briicken zu Print und Spiegel TV
bauen, wo es nitzt: Print-Korrespondenten schreiben Online-Kommentare und
lassen sich bei der Recherche von einem Web-Kameramann begleiten. Die
Angebote gehen ein strategisches _Publikationsbiindnis" ein, um den Erfolg der
eigenen Arbeit zu maximieren.

3) Status Quo: Enge Zusammenarbeit sich ergdnzender Angebote

Aus den Starken des jeweiligen Medientragers leitet die FTD inhaltliche und
F funktionale Komplementaritat ab: Aktualitat und Service gibt es online. Print
bietet Uberblick und Einordnung. Es gibt zwar nach wie vor eine Zuordnung der
Redakteure zu Print oder Online. Prinzipiell schreibt aber jeder fir alles. Die
Redaktionssysteme sind verkniipft. In Personalunion betreut der Online-Chef
auch die Seite Eins der Zeitung und entscheidet (zusammen mit dem Chefre-
dakteur der Zeitung), welcher Inhalit online und welcher in die Zeitung gehort.

—

Ziel: Ein Medium bestehend aus zwei komplementiren Angeboten

Uber eine weitere Integration der Angebote und Organisationen sollen Online
und Print zu einem Medium konvergieren. in jedem Print-Ressort sitzt auch ein
Online-Vertreter. Die Journalisten sind dann Spezialisten fur Themen und arbei-

ten crossmedial fir beide Plattformen.

Obwohl - zumindest bei den befragten Online-Vertretern - Zielvorstellungen fiir
einc vielfiltige Zusammenatbcit auf allen Ebenen des Produktionsprozesses bestehen,
gestaltet sich die Umsctzung der Vernetzung schieppend. Daher lautet dic dritte For-
schungsfrage: Welche Faktoren beeinflussen in der Praxis, ob es zur Konvergenz der
Medien kommt? Fiinf zentrale Determinanten konnten identifiziert werden (1S. 122ff).

Ubersicht 20 Determinanten der Vernetzung
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.Untetst‘:hicde in der Produktion fiir Print und das WWW sind eine Voraussetzung fiir
journalistische Qualitit, die ecingefahrenen Strukturen und die Besitzstandskultur in
mancher Print-Redaktion dagegen nicht. Bevor Generation Print und Generation Onli-
ne eine Symbiose eingehen konnen, ist eine ,,Kulturrevolution” nétig. Es folgt die An-

leitung dazu und damit die Beantwortung der vierten Forschungsfrage: Wie kann die
Zusammenarbeit verbessert werden? (1S. 129ff)

Ubersicht 21 Bausteine fiir ein Integrationskonzept

1. Entwicklung einer integrierten Strategie fiir Print und Online

- Entscileidung zugunsten einer Vernetzungsstrategie, z.B. ,Komplementaritat®
- Investition in anschlussfahige technische Systeme
- Investition in Personal, das Freiraum fiir Kooperation hat

2. Anndherung der Organisationskulturen

Schaffung von Anknlipfungspunkten:

- Formale Integration von Print- und Online unter einer Chefredaktion

- Konvergenz-Manager: Koordinationsstellen einrichten

-  Personelle Kontinuitdten: Wechsel von Print nach Online und umgekehrt
- Aufbau eines Experten /Wissensnetzwerks der Gesamtredaktion

Weiterentwickiung bestehende Ankniipfungspunkte:

- Ressortstrukturen
Schaffung virtueller gemeinsamer Ressorts
(durch vielféltigen Austausch zwischen Online- u. Print-Ressorts);
Wechselseitige Qualitatssicherung (durch wechselseitige Blatt/Web
Site — Kritik);
Echte Integration in ausgewihiten Pilot-Ressorts

- Professionskuitur

1. Unterschiede der Medientriger Papier und WWW

2. Strategische Entscheidungen, die Ressourcen fir Synergien determinieren

3. Organisationen, die in ihren Strukturen und Kulturen sehr unterschiedlich sind

4. Interessen des Managements und der Mitarbeiter, denen Kooperation keine
Prioritat ist

5. Logistische Trennung: unterschiedliche Gebaude, inkompatible Produktions- und
Informationssysteme

Verbtffentlichungsbedirfnis der Joumnalisten fiir beide Kanéle nutzen

Somit gibt es durchaus Wege aus der Isolation der Vertriebskanile. Die Hindernisse
sind aber zahlreich und schwer iiberwindbar, weshalb auch in Zukunft Synergiepotenti-
al ungenutzt bleiben wird - zum Schaden journalistischer Qualitit und entgegen be-
triebswirtschaftlicher Vernunft. Online und Print werden sich eigenstindig entwickeln:
Nicht nur, weil die Vertriebskanile unterschiedlich sind, sondern, weil bisher nur esner
auf Kooperation angewiesen erscheint, die oft unterbesetzte Online-Redaktion. Zeitun-
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gen und Magazinen geht es vorerst auch ohne echte Integration von Print und Online

schr gut. Die eilig ausgerufene Konvergenz der Medienangebote und -organisationen

bleibt eine ferne Zielvorstellung.

Die weitere Entwicklung bleibt fiir die Forschung spannend. Denn der Druck auf
Print und Online wichst. inerseits ist die Internet-Wirtschaft in eine Kiise geraten
und schaltet weniger Banner und Zeitungsanzeigen. Andererseits drohen die Rubr?k-
mirkte, ins Web abzuwandern. Der Spielraum fiir Ressourcenverschwendung wird
geringer. Die Suche nach Synergien intensiviert sich - hoffentlich nicht auf Kosten.
journalistischer Qualitit. In den USA hat sich im Jahr 2001 mit Entlassungswellen Pcl
fiihrenden Web-Angeboten eine Wende vollizogen. Das Nachdenken iiber Synetgien
und Zusammenarbeit wird vom Luxus zur Notwendigkeit. Ceterum censeo: Zur syste-
matischen Vernetzung von Print und Online gibt es keine Alternative.

Literatur 139

8 Literatur

Altmeppen, Klaus-Dieter (1999): Redaktionen als Koordinationszentren. Beobachtungen journalistischen
Handelns. Opladen/Wiesbaden.

Altmeppen, Klaus-Dicter/Bucher, Hans-Jirgen/Liffelholz, Martin (Hg) (20002): Online-Journalismus.
Perspektiven fiir Wissenschaft und Praxis. Opladen/Wiesbaden.

Altmeppen, Klaus Dieter (20002): Online-Medien: Das Ende des Joumalismus!? Formen und Folgen der
Aus- und Entdifferenzierung des Joumnalismus. In: Altmeppen, Klaus-Dieter/Bucher, Hans-
Jirgen/Léffelholz, Martin (Hg): Online-Jounalismus. Perspektiven fiir Wissenschaft und Praxis.
Opladen/Wiesbaden, S. 123 — 138.

Altmeppen, Klaus-Dieter (2000b): Zeitungsverlage und Zeitungen: Strategien der Modernisierung. In: Jarren,
Otfried: Zeitung — Medium mit Vergangenheit und Zukunft: Eine Bestandsaufnahme. Festschrift aus
AnlaB3 des 60. Geburtstages von Hans Bohrmann, S. 179 - 192.

Anger, Michael (2000): Qualitdt und Internet — Passt das zusammen? In: Bayerischer Journalistenverband
(Hg): BJV Report, Heft 5, S. 6/7.

Aufenanger, Stefan (1991): Qualitative Analyse semi-struktureller Interviews — Ein Werkstattbericht. In: Garz,
Dectlef/Kraimer, Klaus (Hg.): Qualitativ-empisische Sozialforschung. Konzepte, Mcthoden, Analysen.
Opladen, S. 35 — 60. ’

Beck, Klaus / Glotz, Peter / Vogelsang, Gregor (2000): Die Zukunft des Internet. Internationale Delphi-
Befragung zur Entwicklung der Online-Kommunikation. Konstanz.

Benning, Jim (2000): Chicago Tribune.com: The Windy City As It Happens. In: Online Joumalism Review,
28.2.2000. URL: hetp://ojr.usc.edu/content/story.cfm?id=431. Stand: 17.3.2001.

Bigman, Dan/Carparelli, Lisa (2000): Breaking the Big Story On the Web. Firmen-interne Prisentation New
York Times Digital. New York.

Bogart, Leo (2000): The Death of Print. In: Editor and Publisher, Jg. 133, Heft 48, S. 38 - 40.*

Bolter, Jay D. (1997): Das Internct in der Geschichte der Technologien des Schreibens. In:

Miinker, Stefan/Roesler, Alexander (Hg): Mythos Intemet. Frankfurt a. M., S. 37 - 55.

Borden, Diane/Harvey, Kerric (1998): The Electronic Grapevine. Rumor, Reputation and Reporting in the
New Online Environment. London.

Boyd, Bill/Skene, Neil (1999): Reorganization for Web Doesn’t Guarantee Online Success. In: The Digital
Edge, Ausgabe 7. URL: http://www.digitaledge.ccg/monthly/1999_07/Manage.html. Stand: 2.1.2001.

Brown, Chip (1999): Fear.com. On the Web because they have to be, newspapers try to figure out what to do
there. In: American Journalism Revue Newslink. URL: http://www.ajr.newstink.org/special/12.htm.
Stand: 4.9.2000.

Briiggemann, Michael/Seibold, Balthas (2000): Online-Journalismus. URL: http://www.webwort.de. Stand:
November 2001.

Brunhuber, Robert (1907): Das moderne Zeitungswesen. System der Zeitungslehre. Leipzig.

Bruns, Tissy (2001): Der Politiker ist dic Message. In: Der TagesSpiegel, 3.2.2001, S. 27.

Burkart, Roland (1995): Kommunikationswissenschaft. Grundlagen und Problemfelder, 2. Auflage.
Wien/Kéln/Weimar.

Burkart, Roland (1999): Was ist eigentlich ein Medium. Uberlegungen zu einem kommunikationswissen-
schaftlichen Medienbegriff angesichts der Konvergenzdebatte. In: Latzer, Michael/Maier-Rabler, Ursu-
la/Siegert, Gabriele/Steinmaurer, Thomas (Hg): Die Zukunft der Kommunikation. Phinomene und
Trends der Informationsgesellschaft. Innsbruck/Wien, S. 61 - 72

Carrol, Jill (2001): FCC Approves AOL-Time Warner Deal, Imposes Measures to Protect Competition. In:
Wall Street Journal, 12.1.2001. URL: http://www.WS].com. Stand: 12.1. 2001.

Chandler, Alfred (1962): Strategy and Structure. Chapters in the History of the Industrial Enterprise. Cam-
bridge/London.

Chyi, Hsiang Iris/Sylvie, George (2000): Online Newspapers in the U.S.: Perceptions of Markets, Products,
Revenue and Competition. In: Institute for Media and Communications Management, Universitit St.
Gallen (Hg): The International Journal on Media Management, 2. Jg.,, Heft 2, S. 69 - 77. URL:
http:/ /wwrw.mediajournal.org. Stand: 25.2.2001.




140 Literatur

: ists is got : ia University Graduate School of Jour-
A 1999): Pay for Journalists is going up. In: Columbia Uns -

CO!am::;?m ?:lcgg Cglumbia Journalism Review. URL: http://www.cjr.org/year/99/4/pay.asp. Stand:
10.3.2001. ) )

Cornelissen, Jan (1997): Tageszeitungen Online. Ziele, Str.ategllen upd Erfahrungfn von Webzeitungen.
Unveréffentlichte Magisterarbeit. Institut fiir Kommunikationswissenschaft. Munchefl. ol

Dans, Enrique (2000): Internct Newspapers: Are Some More Equal than Others? Irf:‘l'he Internatio '

'joumal on Media Management, 2. Jg., Heft 1, S. 1-14. URL: http://www.mediajournal.org. Stand:
10.12.2000. )
i i i 1 hes Problem. In:

Deeke, Axel (1995): Experteninterviews ~ ein methodologisches und fotschuvgspmkt.lsc > .

* Insdmt(ﬁ‘ir A):bei:spmaxkt- und Berufsforschung der Bundesanstalt fiic Arbeit (IAB): Experteninterviews
in der Arbeitsmarktforschung : Diskussionsbeitrige zu methodischen Fragen und praktischen Erfah-
rungen (= Beitrdge zur Acbeitsmarkt- und Berufsforschung). Herausgegeben von Christian Brinkmann.
Niimberg, S. 7 - 23. i

Deggerich, Mcarrgl;us (2001): Igittigitt! Einer, der auszog, Online-Korrespondent zu werden, kann was erf{ah}et;
Zum Beispiel iiber Vorurteile, Resonanzen und erstaunliche Wandlungen. In: Medium Magazin, Heft 1,
S. 60. . .

Dernbach, Beatrice (1998): Braucht die Multimedia-Gesellschaft Bgn..;fsk.ommumkatoren? }n. Dernbacfh,
Beatrice/Riihl, Manfred/Theis-Berglmair, Anna (Hg): Publizistk im vernetzten Zeitalter: Berufe,
Formen, Strukturen. Opladen/Wiesbaden, S. 53 — 69. i i » ]

Dembach, Beatrice/Reinhold, Egbert M. (2000): Mrs. Gates und Mr. Kceger tber die Realitit de.f» Ontne-
Journalismus. In: Altmeppen, Klaus-Dieter/Bucher, Hans-jiirgcn/l..pffelholz, Martin (Hg.): Online-
:]oumalismus. Perspektiven fiir Wissenschaft und Praxis. Opl:fdcn/er.sbgden, S. .107 -122. o

Donsbach, Wolfgang (1993): Redaktionelle Kontrolle im Journalismus: Em mt(_:mauonaler Ycrglelch. n:
Mahle, Walter A. (Hg): Journalisten in Deutschland. Nationale und internationale Vergleiche und Per-
spektiven. Miinchen, S. 143 - 160. . ‘

Dow pjoncs and Company [0.A)] (2001a: Dow Jones Corporate Factsheet. URL:
http:/ /www.dowjones.com/corp/index_finance.htm. Stand: 14.3.2001.** o

Dow Jones and Company [o.A.](2001b): Dow Jones and Company Announces Preliminary Fourth Quarter
Results. URL: http://www.businesswirc.com/webbox/bw.012501 /219252119.htm. Stand: 15.3.2001.

Duck, André (1999): Minnlich, gebildet, jung, liest. In: Neuberger, Chnstoph/Tonrfcmachm", Jan (Hg)
,(19‘)9): Online — Die Zukunft der Zcitung? Das Engagement deutscher Tageszeitungen im Internet.
Opladen/Wiesbaden, S.168 -~ 198. ] . )

Ebel, Frsnz-josef (2000): Handelsblatt Interaktiv. Near-time-Wirtschaftsjournalismus. In: Alfmepp::n, Klaus-
Dicter/Bucher, Hans-Jiirgen/Léffeltholz, Mactin (Hg): Online-Journalismus. Perspektiven fiir Wissen-
schaft und Praxis. Opladen/Wiesbaden, S. 199 -209. i i ) .

Editor & Publisher Online [0.A] (2000): Media Links. Media Online Directory. URL:
http://emedial.mecdiainfo.com/emedta. Stand: 14..22001 . . o
Felscnbe?;, Alexander (1998): Interaktive Medien: Medxenentwwklung,. Med:en.konvergg\z, Mediendifferen-

zierung, In: Schanze, Helmut/Kammer, Manfred (Hg.): Interaktive Medien und ihre Nutzer. Band 1.
Voraussetzungen, Anwendungen, Perspektiven. Badt':n —Baden, S. 99 - 124. ) URL
Financial Times Deutschland [0.A] (2000): Premiere: Ansturm auf FTD im Netz.
hetp:/ /www.FTD.de/tm/it/ FTDXHEGUTAC html?nv=sc. SFand: 15.3.2901. ‘
Fontanan, Martin (1996): Kooperationsgestaltungsprozesse in Thcf)ne ur!d Praxis. Berlin. i N
Fricdrichsen, Mike/Ehe, Ralf/Janncck, Tom u.a (1999).: Journalismus im Netz. Zur Verinderung der As-
beits- bzw. Selektionsprozesse von Journalisten durch das Internet. In: \erth: Werner/Schweiger,
Wolfgang (Hg): Selektion im Internet. Empirische Analysen zu cinem Schliissetkonzept. Opla-
den/Wiesbaden, S. 125 - 148.
Frohlich, Christiane (2001): Neue Leser an der Angel. In: Werben und Verkaufen, Heft 3,. S. 76. o
Fuchs-Heinritz, Wemer/Lautmann, Ridiger/Rammstedt, Otthein u.a. (Hg.) (1994): Lexikon zur Soziologie.
Opladen. Auflase. Wiesbad
Gabler Wirtschaftslexikon (2000)[0.A.], 15. Auflage. Wiesbaden. )
Giner, Juan Antonio (2001): I'm Sorry, But Cooperation Is Not Conv.:crgencc. In: INMA (Int;:magonal
Newspaper Marketing Association) (Hg). URL: http://www.inma.org/perspektive.cfm?col=146.
Stand: 9.3.2001.

Literatur 141

Gr&hnd/ahl, Boris (2001): Info-Moderatoren gefragt. In: Sage und Schreibe Werkstatt/Journalist, Heft 1S
8/9.

Groth, Otto (1928): Die Zeitung. Ein System der Zeitungskunde (Joumnalistik). Mannheim.

Groth, Otto (1969): Die unerkannte Kulturmacht. Grundlegung der Zeitungswissenschaft. Berlin.

Gutenberg, Erich (1983): Grundlagen der Betricbswirtschaftslehre, Erster Band: Die Produktion, 24. Auflage.
Berlin/Heidelberg/New York.

Hagen, Lutz M. (1998): Online-Nutzung und Nutzung von Massenmedien. Eine Analyse von Substitutions-
und Komplementirbeziehungen. In: Réssler, Patrick (Hg.): Online-Kommunikation. Beitrige zu Nut-
zung und Wirkung. Opladen/Wiesbaden, S. 105 - 122, ‘

Hagen, Lutz M. (1999): Riepls Gesetz im Online-Zeitalter, Gine Sekundirananalyse iiber die Grenzen der
Substitution von Massenmedien durch das Internet. In: Reips, UIf Dietrich/Batinic, Bernard/Bandilla,
Wolfgang u. A. (Hg): Aktuelle Intemnectforschung. Trends, Techniken, Ergebnisse. URL:
http://dgof.de/tband99/pdfs/a_h/ hagen.pdf. Stand 22.11.2000.%*

Halavais, Alexander (2000): National Borders on the World Wide Web, In: New Media & Society, Heft 2, 8. 7

28

Harhoff, Dietmar (2000): Competition and Strategy. Skript zur Vorlesung im Wintersemester 2000/2001.
Institut fiir Innovationsforschung und Technologiemanagement. Ludwig-Maximilians-Universitit
Miinchen.

Harseim, Christine/Wilke, Jiirgen (2000): Nachrichtenpraduktion und Nachrichtenangebot der Deutschen
Presseagentur. Mit einem Ausblick auf den Agentur-Vergleich. In: Wilke, Jirgen (Hg.): Von der Agen-
tur zur Redaktion. Wie Nachrichten gemacht, bewertet und verwendet werden. Kéln/ Weimar/Wien, S.
1-122

Heinrich, Jiitgen (1999): Konsequenzen der Konvergenz fiir das Fach ,,Mcdienokonomie®, In: Latzer, Micha-
cl/Maier-Rabler, Ursula/Sicgert, Gabricle/Steinmaurer, Thomas (Hg.): Die Zukunft der Kommunika-
tion. Phinomene und Trends der Informationsgesellschaft. Innsbruck/Wien, S. 73 - 86.

Henderson, Bruce/Fernback, Jan (1998): The Campus Press: A practical Approach to Online Newspapers.
In: Borden, Diane/Harvey, Kerric (Hg.): The Electronic Grapevine. Rumor, Reputation and Reporting
in the New Online Environment. London, S. 113 - 121.

Henkel, Christiane (1999): Entwicklung von Informationsleistungen fiir das Internet aus Verlagssicht. Disser-
tation. Universitdt St. Gallen.

Hilden, Swantje (2000): Dic Reibfliche der Zeitung: Mathias Dépfner zur Zukunft im Netz In: Medium
Magazin, Heft 12, S. 7.

Hochstitter, Matthias (2000): Arger mit dem Zeit(ungs)-Geist. In: Werben und Verkaufen, Heft 42,
20.10.2000, S. 188f.

Haéflich, Joachim R. (1999): Der Mythos vom umfassenden Medium. Anmerkungen zur Konvergenz aus
ciner Nutzerperspektive. In: Latzer, Michael/Maier-Rabler, Ursula/Sicgert, Gabriele/Steinmaurer,

Thomas (Hg): Die Zukunft der Kommunikation. Phinomene und Trends der Informationsgesell-
schaft. Innsbruck/Wien, S. 43 — 60. .

Héflich, Joachim R./Schmidt, Jan (2001): Die Nutzung von Online-Zeitungen: Ergebnisse ciner Longitudi-
nalstudie. Statement im Rahmen des Workshops ,,Zukunft der Zeitung®. Bamberg, 2.22001. URL:
http:/ /werw.uni-bamberg.de/split/kowi/ fnk/index.html. Stand: 1.3.2001,

IVW {o.A](Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung vonWerbetrigern) (2001): Online-
Nutzungsdaten Januar 2001. URL: http:/ /www.ivw.de/data/index.html. Stand: 14.3.2001.

IVW [o.A [(Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung vonWerbetrigern) (2001):

Auflagenzahlen 4/2000. URL: http:/ /www.ivw.de/auflagen/index.html. Stand: 14.3.2001.

INMA (o0.A.}(Intemational Newspaper Marketing Association) (2000): Print.com: Convergence and Conse-
quences for Newspapers. URL: http:/ /wrerw.inma.org/ reports_OOinmaworld. htmi#brand. Stand:
10.3.2001.

Intemet Worterbuch {0.A.J(2001): Internet; World Wide Web. URL: http:/ /networds.sueddeutsche.de/.
Stand: 7.3.2001.

Institut  fiir  Arbeitsmarkt- und Berufsforschung  der Bundesanstalt fir  Arbeit (TAB)  (1995):
Experteninterviews in der Arbeitsmarktforschung : Diskussionsbeitrige zu methodischen Fragen und

praktischen Erfahrungen (= Beitcige zur Arbeitsmarke- und Berufsforschung). Herausgegeben von
Christian Brinkmann. Niirnberg,




142 Literatur

Jankowski, Nicholas W./van Selm, Martine (2000): Traditional News Mcdia' %c: An Examination of
Added Value. In: Communications. The European Journal of Communication Research, 25. Jg., Heft
1,S.85-101.

Kammer, Manfred (1998): Ein Ausblick als Abschluss. In: Schanze, Helmut/Kammer, Manfred (Hg.): Inter-
aktive Medien und ihre Nutzer. Band 2. Zugangsoberflichen: Tiiren zum Netz. Baden-Baden, S. 120 -
127.

Katz, John (1994): Online or Not, Newspapers Suck. In: Wired Magazine, 2. Jg, Heft 9. URL:
http:/ /www.wired.com/wired/archive/2.09/news.suck_pr.html. Stand: 10.3.2001.

Kieser, Alfred/Kubicek, Herbert (1983): Organisation, 2. Auflage. Berlin/New York.’ N

Klettke, Sascha/Link, Philip/Remberg, Stefanie (1998): Der digitale Zeilfungskiosk. Em.e T).'polog.merung von
Online-Tageszeitungen. In: Neverla, Irene (Hg): Das Netz-Medium. Kommunikationswissenschaftli-
che Aspekte cines Mediums in Entwicklung, Opladen/Wiesbaden, S. 263 ~ 276.

Klingenberg-HaaB}, Frank (2000): Elektronischer Druck. In: Medium Magazin, Heft 5,8. .32 - 3'5. -

Knoche, Manfred/Siegert, Gabriele (1999)(Hg): Strukturwandel der Medienwirtschaft im Zeitalter digitaler
Kommunikation. Miinchen.

Kramers, Michael (2000): ZDF.online — Fernsehen im Internct. In: Altmeppen, Klau's‘Dieter/ Bucher, Han's-
Jiirgen/Loffclholz, Martin (Hg): Online-Journalismus. Perspektiven fiir Wissenschaft und Praxis.
Opladen/Wiesbaden, S. 219 — 229.

Kromrey, Helmut (1991): Empirische Sozialforschung, 5. Auflage. Opladen. )

Kubicek, Herbert (1997): Das Intemet auf dem Weg zum Massenmedium? Ein Versuch, Lehrcn aus der
Geschichte alter und anderer neuer Medien zu zichen. In: Werle, Raymund/Lang, Christa (Hg): Mo-
dell Intemnet? Entwicklungsperspektiven neuer Kommunikationsnetze. Frankfust a. M/New York, S.
213 -239.

Lamnnek, Siegfried (1995a): Qualitative Sozialforschung. Band 1 Methodologie, 3. Auﬂgge. Weinheim. ]

Lamnek, Siegfried (1995b): Qualitative Sozialforschung. Band 2 Methoden und Techniken, 3. Auflage. Wein-
heim. )

Lanson, Jerry (2000): It’s Time to Make the Web an Equal Partner. In: OJR (ininc Joumalism Review),
24.8.2000. URL: hup://www.ojr.usc.edu/contentascusc.org/jcmc/vold/issuel /keough.html. Stand:
10.3.2001.

Latzer, Michael (1997): Mcdiamatik — Die Konvergenz von Telekommunikation, Computer und Rundfunk.

laden.

Latzerf)l\%ichael/ Maier-Rabler, Ursula/Siegert, Gabriele/Steinmaurer, Thomas (Hg)(1999): Die Zukunft der
Kommunikation. Phinomene und Trends der Informationsgesellschaft. Innsbruck/Wien.

Lce, Jae-Shin (2000): Interactivity: A New Approach. Communication Technology & ) .

Policy Division at the AEJMC Annual Conference in Phoenix, 9. — 12 August. Online-Archiv. URL:
http:/ /www.aejmc.org. Stand 16.1.2001.** - B

Lehr, Thomas (1999): Tageszeitungen und Online-Medien. Elektronisches Publizieren als produktpolitisches
Instrument der Verlage. Wiesbaden. i .

Lichtenberg, Lou (1999): Influences of Electronic Developments on the Role of Editors and Publishers -
Strategic Issues. In: The International Journal on Media Management, 1. Jg. 1999, Heft 1, S. 23 - 30.
URL: http://www.mediajournal.org. Stand: 10.12.2000. ) ) . ) .

Licbert, Nicola (2000): In Time Wamers Magazinverlag beginnt das Fusionszeitalter. In: Financial Times
Deutschland, 24.11.2000, S. 5. ) i . '

Lochbihler, Claus (2001): Der Weg ist weit, Gringos! Online-Journalismus: Die Go!dgmbc:shmung ist
vorbei, die Helden wappnen sich finanziell fiir die lange Strecke. In Stiddeutsche Zeitung, 17.1.2001, S.
2L

Loosen, Wiebke (2001): Mediale Synergien und Crossmedia-Konzepte. Crossmediale Markenstrategicn und
Konsequenzen fiir den Joumnalismus. In: Beck, Klaus / Schweiger, Wolfgang (Hg): Attention pleasel
Online-Kommunikation und Aufmerksamkeit. Miinchen, S. 237 — 248,

Luhmann, Niklas (1996): Die Realitit der Massenmedien, 2. Auflage. Opladen.

Maier-Rabler, Ursula/Sutterliitti, Erich (1997): Hypertextualitit als ncuesInformationsprinzip. In: Ren_ger,
Rudi/Siegert, Gabriele (Hg): Kommunikationswelten, Wissenschaftliche Perspektiven zur Medien-
und Informationsgesellschaft. Tnnsbruck/Wien, S. 243- 26 )

Maletzke, Gerhard (1963): Psychologie der Massenkommunikation. Theorie und Systematik. Hamburg.

Literatur 143

Maletzke, Gerhard (1998): Kommunikationswissenschaft im Uberblick. Grundlagen, Probleme, Perspektiven.
Opladen/Wiesbaden.

Mast, Claudia u.a. (Hg) (1997): Joumalisten auf der Datenautobahn. Qualifikationsprofile im Multimedia-
Zeitalter. Konstanz.

Mayring, Philipp (1993): Einfiihrung in die qualitative Sozialforschung; eine Anleitung zu qualitativem Den-
ken, 2. Auflage. Weinheim.

McLuhan, Marshall/Fiore, Quentin (1967): The Medium is the Message. Harmondsworth.

McQuail, Denis (1999): The Future of Communication Theory. In: Latzer, Michael/Maier-Rabler, Ursu-
la/Siegert, Gabriele/Steinmaurer, Thomas (Hg.): Die Zukunft der Kommunikation. Phinomene und
Trends der Informationsgesellschaft. Innsbruck/Wien, S. 11 — 25.

Meckel, Miriam (1999): Redaktionsmanagement. Ansitze aus Theorie und Praxis. Opladen/Wiesbaden.

Mehlen, Matthias (1999): Die Online-Redaktionen deutscher Tageszeitungen. Ergebnisse einer Befragung von
Projektleitern. In: Neuberger, Christoph/Tonnemacher, Jan (Hg.): Online — Die Zukunft der Zeitung?
Das Engagement deutscher Tageszeitungen im Internet. Opladen/Wiesbaden, S. 88 — 123.

Meier, Klaus (Hg.) (1998): Internet-Journalismus. Ein Leitfaden fiir ein ncues Medium.

Meier, Klaus/Perrin Daniel (2000): Praxistraining Internet-Journalismus. Vernetztes Texten lernen. In:
Altmeppen, Klaus-Dieter/Bucher, Hans-Jiirgen/Léffelholz, Martin (Hg): Online-Journalismus. Per-
spektiven fiir Wissenschaft und Praxis. Opladen/Wiesbaden, S. 297 - 313.

Meier, Wemer A. (1999): Was macht die Publizistik- und Kommunikationswissenschaft mit der Konvergenz?
In: Latzer, Michael/Maier-Rabler, Ursula/Sicgert, Gabriele/Steinmaurer, Thomas (Hg): Die Zukunft
der Kommunikation. Phinomene und Trends der Informationsgesellschaft. Innsbruck/Wien, S. 29 -
42.

Meuser, Michael/Nagel, Ulrike (1991): Expertlnneninterviews — vielfach erprobt, wenig bedacht. Ein Beitrag
zur qualitativen Methodendiskussion. In: Garz, Detlef/Kraimer, Klaus (Fg.): Qualitativ-empirische So-
zialforschung. Konzepte, Methoden, Analysen. Opladen, S. 441 - 470.

Middleberg, Don/Ross, Steven (1999): The Middleberg/Ross Print Media in Cyberspace Study 1998. Fifth
Annual National Survey. New York. URL:
http://www.middleberg.com/toolsforsuccess/cyberstudy98.pdf. Stand: 14.2.2001.

Middleberg, Don/Ross, Steven (2000): The Middleberg/Ross Print Media in Cyberspace Study 1999. Sixth
Annual National Survey. New York.

Middleberg, Don/Ross, Steven (2001): The Middleberg/Ross Print Media in Cyberspace Study 2000. Seventh
Annual National Survey. New York. Unverdffentichtes Manuskript.

Mill, Ulrich/WeiBbach, Hans-Jiirgen (1992): Vernetzungswirtschaft. In: Institut fiir sozialwissenschaftliche
Technikforschung: Arbyte. Modemisierung der Industriesoziologie. Hg, von Malsch, Thomas/Mill, Ul-
rich. Berlin, S. 315 - 342,

Moss, Christoph (1998): Die Organisation der Zeitungsredaktion. Wie sich journalistische Arbeit effizient
koordinieren liBt. Opladen/Wiesbaden.

Mrazek, Thomas (1998): Journalismus und Internet ~ Auswitkungen eines neuen Mediums auf den Journa-
lismus. Unverdffentlichte Magisterarbeit. Institut  fiir  Kommunikationswissenschaft, Ludwig-
Maximilians-Universitit. Miinchen.

Murray, Raphel (2000): Untangling the Web. In: Direct Marketing, 63. Jg, Heft 6, S. 30 - 32.*

Neuberger, Christoph/Tonnemacher, Jan (Hg) (1999): Online - Die Zukunft der Zeitung? Das Engagement
deutscher Tageszeitungen im Internet. Opladen/Wiesbaden.

Neuberger, Christoph (2000a): Massenmedien im Intemnet 1999. Angebote, Strategien, neue Informations-
mirkte. In: Media Perspektiven, Heft 3, S. 102 — 109.

Neuberger, Christoph (2000b): Journalismus im Internct: Auf dem Weg zur Eigenstindigkeit. Ergebnisse
ciner Redaktionsbefragung bei Presse, Rundfunk und Nur — Onlineanbietern. In: Media Perspektiven,
Heft 7, S. 310 - 318.

Neuberger, Christoph (2000c): Renaissance oder Niederlage des Jousnalismus? Ein Forschungsiiberblick zum
Online-Journalismus. In: Altmeppen, Klaus-Dieter/Bucher, Hans-Jirgen/Léffelholz, Martin (Hg.):
Online-Journalismus. Perspektiven fiir Wissenschaft und Praxis. Opladen/Wiesbaden, S. 15 - 48.

Neumann, Sieglinde (1997): Redaktionsmanagement in den USA: Failbeispiel Seattle Times. Miinchen.

Neverla, Irene (1998): Das Medium denken. Zur sozialen Konstruktion des Netz-Mediums. In: Neverla,
Irene (Hg): Das Netz-Medium. Kommunikationswissenschaftliche Aspckte eines Mediums in Ent-
wicklung. Opladen/Wiesbaden, S. 17 - 36.




144 Literatur

1 ) (2000): Facts about The New York Times . New York. _ o

::: z";;t -'II-"T:::SS 0(:183)) ((2001)3): The New York Times Company Announces Cost Reduction Initiatives for
Internet Division. URL: http:/ /www.NYTco.com. Stand: 10.1.2001.** o '

New York Times (Hg.) (2001b): New York Times Digital An{xounces Content Distribution Agcement with
Yahoo. URL: http:/ /www.businesswire.com/NYTco2/intemet.shtml. Stand: 14.2.2001.

New York Times (Hg) (2001c): The New York Times Company Reports Increased Intemet Traffic for
January. URL: http:/ /www.NYTco.com. Stand: 10.3.2001.** ) ] |

New York Times (Hg,) (2001d): The New York Times Company Fourth Quarter Eanungi‘(.onfercncc Call.
URL: http://www.NYTco.com/financial/ man.prs4_00.conf..html. Stand: !4.22001.

Nicholson, Joe (1999): WSJ Interactive Tums its Fisst Profit. In: Editor and Publisher, Jg. 132, Heft 49, 8. 4 -
6.

Nisenholtz, Martin  (2000): Presentation at CSFB Media Conference, 6.12.2000. URL:
http:/ /www.NYTco.com/ ﬁnancinl/man.prs.CSFB.html#m.scnholtz. Stand: 15.1.2001.
Niggemeicr, Stefan (2000): Link ist nicht Link. In: Siiddeutsche Zeitung , 14.7.2000, S.19.
Northrup, Kerry J. (1999): Online-journalisten vorl In: Medium Miagazm, Heft 3, S. 64 - 65. e bt
Nua Inc. [0.A.](2001): How many Online? URL: http://www.nua.ie/surveys/how_many_online/index.html.
Stand: 14.2.2001.
Ochmichen, Ekkehardt/Schréter, Christian (2000): Fernsehen, Hérfunk, Intemet: Konkurrenz, Konvergenz
oder Komplement? In: Media Persepktiven, Heft 8, S. 359 - 368. X
Palmer, Jonathan W./Eriksen, Lars (1999): Digital News — Paper, Broadcast. and 'More Converge on the
Internet. In: Institute for Media and Communications Management, Universitit St. Gallen (Hg.): The
International Journal on Media Management, 1. Jg. 1999, Heft 1, S. 31-34. URL:
http:/ /www.mediajournal.org. Stand: 10.12.2000. N i ' oHCD
Paltridge, Sam (2000): The Digital Divide. Intemet Development and Pricing .Pmscmanon, :CD-
Konferenz: The Digital Divide Enhancing Access to ICTs, 7.12200. URL:
http:/ /www.cecd.org/dsti/sti/it. Aus: OECD Online. Stand: 14.3.2001. ) .
Paul, Nora (1998): Integrating Old and New Media Newsrooms. Abmufbar im Internet. URL:
http:/ /www.poynter.org/research/nm/nm_integrate.htm. Stand: 2.1.2001. A Look
Peng, Foo Yeuh/Tham, Naphtalie Irene/Xiaoming, Hao (1999): Trends in Online Newspapers: A at
the US Web. In: Newspaper Research Journal, 20. Jg,, Heft 2, 8. 52— 63 ) ‘ol
Piper, Nikolaus (2000): Die rosa Schwester. Seit Montag am Kiosk — die ,,Pmar.)c:al Times Deutschland‘ s0
den Markt fiir Wirtschaftsinformationen aufmischen. In: Siiddeutsche Zeitung » 22.2.2000, 8. 21..
Postman, Neil (1988): Wir amisieren uns zu Tode. Urteilsbildung im Zcitalter der Unterhaltungsindustrie.
Frankfurt 2. M. o ) ]
Pryor, Larry (1999): The Development of Online Communication in the United States. In: Ncubcrger,'C.Zhn&
toph/Tonnemacher, Jan (Hg.): Online - Die Zukunft der Zeitung? Das Engagement deutscher Tages-
zeitungen im Internet. Opladen/Wiesbaden, S: 70 — 85. ‘ o
Piirer, Heinz (1993): Einfithrung in die Publizistikwissenschaft. Systematik. Fragestellungen. Theoricansitze.
Forschungstechniken, 5. Auflage. Miinchen.
Piirer, Heinz/Raabe, Johannes (1996): Medien in Deutschland. Band 1: Prgsse! 2. Auflage. Konstanz. i
Quandt, Thorsten (20002): Das Ende des Journalismus? Onﬁne-Kon;fnumkauon als l-_letausforfieml.lg fur. ie
Joumalismusforschung. In: Loffelholz, Martin (Hg): Theorien des Journalismus. Ein diskursives
Handbuch. Wiesbaden, S. 483 - 509. ) ] ; i ) A
Quandt, Thorsten (2000b): Pole Position auf dem Information Highway? Onhn.e-joumalxsmus in ‘dcn U. .
In: Altmeppen, Klaus-Dieter/Bucher, Hans-]ﬁrgep/ Loffelholz, Martin (Hg) (2000): Online-
Journalismus. Perspektiven fiir Wissenschaft und Praxis. Opladen/ }Vxesbm.ign, S. 347 - 369. .
Quittner, Joshua (1995): The Birth of Way New Journalism. In: Wired Dtg:tal(l-lg.):‘flothred. URL:
http:/ /hotwired lycos.com/i-agent/95/ 29/waynew/wayncv:r.hmtl. Stand: ]23.'200.1. ;
Rada, Holger (1999): Von der Druckerpresse zum Web-Server. Zeitungen und Magazine im Intemet. Beclin.

Reiner, Verena (2001): Interaktivitit - ein Mehrwert fisr Online-Tageszeitungen? Eine Analyse von Angebot.

und Nutzung interaktiver Elemente. Unverdffentlichte Magisterarbeit. Institut fiir Kommunikations-
wissenschaft. Luwig-Maximilians-Universitit Miinchen. )

Riley, Patricia /Keough, Colleen/Christiansen, Thora u.a, (1998): Comr:nunity or Colot.xy: Thc Case of Online
Newspapers on the Web. In: JCMC (Journal of Computer-Mediated Communication), 4. Jg., Heft 1.
URL: http:/ /www.ascusc.org/jcme/vold/issuel /keough.html. Stand: 10.3.2001.

Literatur 145

Riefler, Katja (1997): Zeitungen Online: Was sucht ein Traditionsmedium in Computernetzen? In: Beck,

Klaus/Vowe, Gerhard: Computemetze - ein Medium éffentlicher Kommunikation. Berlin, S. 47 - 61.

Riepl, Wolfgang (1913): Das Nachrichtenwesen des Altertums mit besonderer Riicksicht auf die Rémer.
Berlin/Leipuig.

Robins, Wayne (2000): King of Convergence. In: Editor & Publisher, Jg 133, Heft 42,8, 12 - 20.

Réssler, Patrick (1998) (Hg): Online-Kommunikation. Beitrdge zu Nutzung und Wirkung. Opla-
den/Wiesbaden.

Réssler, Patrick (1998): Wirkungsmodelle: die digitale Herausforderung. Uberlcgungen zu einer Inventur
bestehender Erklirungsansitze der Medienwirkungsforschung, In: Réssler, Patrick (Hg): Onlinc-
Kommunikation. Beitrige zu Nutzung und Wirkung. Opladen/Wiesbaden, S. 17 - 46.

Rosenberger, Bernhard (2000): One Content — All Media. Dic Mehrfachverwertung der Information als
Herausforderung fiir die Joumnalistenausbildung. Vortrag bei den 14. Miinchner Medientagen,
7.11.2000.

Saxer, Ulrich (1998): Medicngesellschaft — Verstindnisse und Missverstindnisse. In: Sarcinelli, Ulrich (11g.):
Politikvermittlung und Demokratie in der Mediengesellschaft. Beitrige zur politischen Kommunikati-
onskultur. Opladen, S. 52 - 73.

Schanze, Helmut (1997): Vom Werk des Autors zum Werk des Nutzers. In: Schanze, Helmut/Ludes, Peter
(Hg): Qualitative Perspektiven des Medienwandels. Positionen der Medicnwissenschaft im Kontext
nNeuer Medien®. Opladen, S. 189 ~ 197.

Schmid, Ulrich/Kubicek, Herbert (1994): Von den ,alten® Medien lemen. In: Media Perspektiven, Heft 8, S.
401 — 409.

Schmidt, Adeline (2001): Wer surft, wer kauft? In: Werben und Verkau fen, Heft 7, S. 98 — 100.

Schmitt, Christine (1998): Produktion von Nachrichten im Intemet. In: Wilke, Jiiegen (Hg.): Nachrichtenpro-
duktion im Mediensystem. Kéln, S. 293 — 330.

Schénbach, Klaus (1995): Zur Zukunft der Tageszeitung. In: Schneider, Beate (Hg.): Publizistik. Beitrige zur
Medienentwicklung. Konstanz, S. 337 — 347.

Scholl, Ammin (1997): Journalismus als Gegenstand empirischer Forschung: Ein Definitionsvorschlag. In:
Publizistik. Vierteljahreshefte fiir Kommunikationsforschung, 42. )g., Heft 4, S. 468 - 486.

Schulze, Gerhard (1995): Vernunft im nachtechnischen Zeitalter. In: Neue Ziircher Zeitung, 30./31.12.1995,
S. 47.

Schulze, Gerit (2000): Taglich ein Kniller. In: Jouenalist, Heft 7, S. 43 - 46.

Schwab, Irmela (2000): Junge gehen lieber online. In: Werben und Verkaufen, Heft 43, 5.164.

Schwartz, Evan (2000): Turning Surfers into Subscribers. In: Mcdiaweek, Jg.10, Heft 42, 5. 35 — 42>

Schweiger, Wolfgang (1998): Wer glaubt dem World Wide Web? Ein Experiment zur Glaubwiirdigkcit von
Nachrichten in Tageszeitungen und im World Wide Web. In: Réssler, Patrick (Hg): Online-
Kommunikation. Beitrige 2u Nutzung und Wirkung. Opladen/Wiesbaden, S. 123 — 145,

Schweiger, Wolfgang (1999): Medienglaubwiirdigkeit — Nutzungserfahrung oder Medienimage? Eine Befra-
gung 2ur Glaubwiirdigkeit des World Wide Web im Vergleich mit anderen Medien. In: Réssler, Pat-
rick/Wirth, Wemer (Hg) : Glaubwiirdigkeit im Intemnet: Fragestellungen, Modelle, empirische Befun-
de, S. 89 - 110.

Screaming  Media  [0.A] (2000 Survey on Intemet Attitudes and Usage. URL:
http://srwwOlscreamingmedia.com/en/get_content/data.php. Stand 18.9.2000.%*

Seibold, Balthas (2001): Klick-Magnete. Eine Analyse von Aufmerksamkeitsfaktoren bei journalistischen
Online-Angeboten. Unverbffentlichte Diplomarbeit. Institut fiir Kommunikationswissenschaft. Lud-
wig-Maximilians-Universitit Miinchen (erscheint 2002 unter dem Titel »Klick-Magnete. Welche Fakto-
ren bei Online-Nachrichten Aufmerksamkeit erzeugen® in der Reihe InternetResearch in Miinchen).

Sethofer, Hannes (1999): Der Medienbegriff im Wandel. Folgen der Konvergenz fiir Kommunikationswis-
senschaft und Medienkonomie. In: Latzer, Michael/Maicr-Rabler, Ursula/ Siegert, Gabrie-
le/Steinmaurer, Thomas (Hg)(1999): Die Zukunft der Kommunikation. Phinomene und Trends der
Informationsgesellschaft. Innsbruck/Wien, S. 73 - 86.

Simon, Ulrike (2000): Im Namen des Netzes. In: Der TagesSpiegel, 27.10.2000, S. 33.

Spiegel (1996): Spiegel Online. Hausmitteilung, Heft 9, S. 3.

Splichal, Slavko/Sparks, Colins (1994): Journalists for the 21# Century. Norwood.

Stempel, Guido/Harggrove, Thomas/Bemt, Joseph (2000): Relation of Growth of th Use of the Internet to
Changes in Media Use. In: Journalism and Mass Communication Quarterly, 70. Jg., Heft 1, S. 71 - 80.




146 Literatur

Stipp, Horst (1999): Convergence Now? In: The International Journal on Media Management, 1. Jg, Heft 1,
S. 10-14. URL: http://www.mediajournal.org. Stand: 10.12.2000.

Stone, Martha L. (1999): Print to Web: It takes teamwork. In;: Mediainfo.com. Journal of the Online News
Industry. Beilage in Editor and Publisher, Heft 7, S. 8 - 14.

Stone, Martha L. (2000): Around the Globe, Newspapers uncertain about Web. In: Editor und Publisher
Online, 16.6.2000. Online-Archiv. URL: http://www.mediainfo.com. Stand: 15.2.2001.

Time Inc. [o.A] (2001): Circulation 2000. URL: http:/ /werw.time-
planer.com/planner/circulation/index.htmd. Stand: 2.2.2001.

Tremayne, Mark (1999): Media Convergence on the Internet. In: Association for Education in Journalism
and Mass Communication (AEJMC) (Hg): Annual Convention Papers. Online-Archiv. URL:
http:/ /www.acjmc.org, Stand 16.1.2001.

USAToday.com [0.AJ(2001): Home is where heart of the media pgiant is. URL:
http:/ /wrorw.usatoday.com/usatonline/20010112/2984773s.htm. Stand: 12.1.2001.

van Dusseldorp, Monique/Scullion, Réisin/Bierhoff, Jan (1999): The Future of the Printed Press. Challenges
in a Digital World, 2. Auflage, Maastricht. Bestellbar beim European Journalism Centre. URL:
http:/ /www.ejc.nl. Stand: 1.2.2001.

van Eimeren, Birgit (1999): Online oder ,,On air"? Rundfunk und Internet - konkurrierend oder komplemen-
tar? In: Neuberger, Christoph/Tonnemacher, Jan (Hg.): Online - Die Zukunft der Zeitung? Das En-
gagement deutscher Tageszeitungen im Internet. Opladen/Wiesbaden, S. 219 - 239.

van Eimeren, Birgit/Gerhard, Heinz (2000): ARD/ZDE-Online-Studie 2000: Gebrauchswert entscheidet
iiber Intemetnutzung. In: Media Perspektiven, Heft 8, 5. 338 — 349.

Vogel, Berthold (1995): ,,Wenn der Eisberg zu schmelzen beginnt...” — Einige Reflexionen iiber den Stellen-
‘wert und die Probleme des Experteninterviews in der Praxis der empirischen Sozialforschung. In: Insti-
wut fiir Arbeitsmarkt- und Berufsforschung der Bundesanstalt fiir Arbeit (IAB): Experteninterviews in
der Arbeitsmarktforschung : Diskussionsbeitrige zu methodischen Fragen und praktschen Erfahrun-
gen (= Beitrige zur Arbeitsmarkt- und Berufsforschung). Herausgegeben von Christian Brinkmann.
Niimberg, S. 73 - 84.

Wagner, Ina (1992): Formalisicrte Kooperation. Organisationskulturelle Aspekte der Computerunterstitzung
kommunikativer Verstindigungsprozesse. In: Institut fiie sozialwissenschaftliche Technikforschung:
Arbyte. Modernisierung der Industriesoziologie. Hg. von Malsch, Thomas/Mill, Ulrich. Betlin, S. 197 -
217.

Wagncr, Franc (1998): Sind Printmedien im Internet Online-Medien? In: Pfammatter, Rene (Hg): Mulu
Media Mania. Reflexionen zu Aspekten Neuer Medien. Konstanz, S. 191 - 221.

Wagner, Hans (1997): Erfolgreich Kommunikationswissenschaft (Zeitungswissenschaft) studieren. Einfith-
rung in das Fach und das Studium (= Komsunikation und Gesellschaft in Theoric und Praxis, Band
4). Miinchen.

Watson, James/Hill, Anne (1999): Convergence. In: Institute for Media and Communications Management,
Universitit ~ St.  Gallen  (Hg): A Glossary  for  the NetAcademy.  URL:
http:/ /www.mediamaniagcment.org/ netacademy/ glossary. Stand: 25.10.1999.**

Weischenberg, Siegfried (1983): Zur Dynamik elektronischer Aussagenproduktion. In: Media Perspektiven,
Heft 3, S. 159 - 174

Weischenberg, Siegfried/Laftelholz, Martin/Scholl, Armin (1994): Journalismus in Deutschland I1. Merkma-
le und Einstellungen von Journalisten. In: Media Perspektiven, Heft 4, S. 154 - 167.

Weischenberg, Stegfried (1998): Pull, Push und Medien — Pfusch. Computerisierung — kommunikationswis-
senschaftlich revisited. In: Neverla, Irenc (Hg): Das Netz-Medium. Kommunikationswissenschaftliche
Aspekte eines Mediums in Entwicklung, Opladen/Wiesbaden, S. 37 - 62.

Wilensky, Harold (1972): Jeder Beruf eine Profession? In: Luckmann, Thomas/Sprondel, Walter Michael
(Hg): Berufssoziologie. Kéln, S. 198 — 214.

Wirth, Wemer/Schweiger, Wolfgang (1999): Selektion neu betrachtet. Auswahlentscheidungen im Intemet.
In: Wirth, Wemner/Schweiger, Wolfgang (Hg): Selektion im Internet. Empirische Analysen zu einem
Schliisselkonzept. Opladen/Wiesbaden, S. 43 - 74.

Literatur
147

Winh.d\?/c];net (2900): »Mal schen, was Der Spiegel hat. Die Bedeutung journalistischer Kernressourcen fiir
Jﬁige:;at;?f;hvc;n OMnhn_can(ig;boteno klnnnassischer Medien. In: Aluneppen, Klaus-Dieter/Bucher, Hans-
elholz, Martin ): ine- ali: X 1 i ' i
. Opden Wiataten . 173 189)8 e-Journalismus. Perspektiven fiir Wissenschaft und Praxis.
irtz, Bernd W. (2000): Medien- und Internetmana
gement. Wiesbaden,
WSJ.COM [0.A.)(2000): Subscriber Study 1999. New York.

Ziim, Matthias (2000): Print- und Onlinezei i i / i i i
peard 3193 By nlinezeitungen im Vergleich. Drei Fallstudien. In: Media Perspektiven,

*Abgerufen‘als digitales Dokument aus amerikanischet Datenbank Pro-
quest, daher keine Seitenangaben bei Kurzbelegen méglich
**Abgerufen als Web-Dokument, das keine Seitenzahlen ausweist

Dl




148 Anhang Anhang 149 i

Ausziige aus Leitfaden-Gesprichen

9 Anhang Wirthich 1: Interview mit Ulrich Booms, ehem. Redaktionsleiter Spisge/ Onlire.......... 105
Wirthich 2:  Interview mit Peter Berger, Chefredakteur FTD.comr.........cccunmssines 111
Wirtlich 3: Interview mit Rich Jaroslovsky, Managing Editor WS].com............. 118 :
| 9.1 Tabellen, Schaubilder, Abkiirgungen Abkiitzungen
Ubersicht 1 Die drei Dimensionen des Medienbegriffs Abkiirzung | Print-Medium Abkiirzung Online-Angebot |
Ubersicht 2 Was ist das WW/W? Spiegel Der Spiegel - Spiegel Online
i Ubersicht 3 Voraussetzungen fiir Kooperation/Synergien ..........wmmmmmssssssinens FID Financial Times FTD.de FTD Online
Ubersicht 4 Acht Bedingungen der Kommunikation im WWW....coooooiionnicnecens Deutschland
Ubersicht 5 Drei Typen crossmedialer Vernetzung . .......ooeccisssesssesimssissennns Sz Siiddeutsche Zei- - sueddeutsche.de
Ubersicht 6 Zielgruppen und Angebote: Nur eines daf sich doppeln ............... tung
i Ubersicht 7 Differenzierungsoptionen in der Organisation ..ooeeeiieeecissenens NYT The New York NYT.com New York Times on
i Ubersicht 8  Ressourcen und Synergiepotential.......ssccssssisissmmmnnsssssin Times the Web
‘ : Ubersicht 9 Zweitverwertung als zentrales Gestaltungsprinzip im Web ............. WSJ The Wall Street - WSJ.com
Ubersicht 10 Zusammenarbeit zwischen Online und Offline in den USA Journal
~: Ubersicht 11 Begriffs- und Analysedimensionen .......cceveccmivssssssssssssssssssssssneeeee Time Time Magazine - Time.com
|L : Ubersicht 12 Wechselbeziehung zwischen Differenzierung und Synergien ........... 67
l!:t, Ubersicht 13 Analyseraster der Vernetzung von Online und Offline ......coooccovvee. 74
kg Ubersicht 14 Alternativen der Vernetzung von Print- u. Online -Inhalten ........... 86
:-‘ Ubersicht 15 Verortung der Fallbeispiele nach Vernetzungsstrategie...........ccccoenis 97
lﬂ Ubetsicht 16 Protokoll eines Web-,,S€00PS" .. wieceirrcrrcnsiisiissnrenniniins 101
iié Ubersicht 17 Zukunftsszenatio: Der integrierte Produktionsprozess.....cc....ccoo.... 121
Ilt (}bersicht 18 Fiinf Determinanten der Vernetzung.... 128
i Ubersicht 19 Drei Typen der Vernetzung: Status Quo und Perspektive............. 135
Ubersicht 20 Detetminanten der VErmetzung......oocvecrrcrsinssimsncsssisssssesssssasessss 136
Ubersicht 21 Bausteine fiir ein Integrationskonzept ........ccorveniinninnsnsisenisecnens 137

Ubersicht 22 Nutzung und Organisation der Online-Angebote in Zahlen.......... 154




150

Anhang

9.2 Leitfaden fiir Interview mit Online-Redaktionsleiter™

Zur Person (Name, Alter, Amt)

Wie lange sind Sie schon bei...?

Wo haben Sie vorher gearbeitet?

Beschreiben Sie kurz Ihre Titigkeit als Redaktionsleiter bei...?
Zur Redaktion

Wie viele Redakteure und freie Journalisten, wie viele Producer und andere meh:
technisch orientierte Mitarbeiter gibt es?
Wie sieht die Arbeitsteilung in det Redaktion aus?
Ist die Arbeit nach Ressorts aufgeteilt?
Gibt es Redakteure Fiir spezielle Titigkeiten z. B. Bildauswahl u. Bearbeitung?
Welche Hierarchien gibt es?
Wie unterscheiden sich diese Strukturen von der Offline-Redaktion? Warum?
Wie viele Redakteure gibt es beim Print-Produkt?
Publizistische Strategie

Publizistische Positionierung der Marke im Netz und Offline
Wie will... ihre Konkurrenten im Internet hinter sich lassen? / Was ist der Kern

Richten Sie sich vorwiegend an eine neue Zielgruppe oder an Menschen, die auch

Wenn neue Zielgruppe, wie unterscheidet sie sich von den Abonnenten der...?
Wie wichtig ist das Ziel, Abonnenten zu werben und Aushingeschild fiir die Mar-

Konsequenzen fiir Kooperation Online/ Offfine
Angesichts dieser Strategie, welches Modell der Zusammenarbeit von Online und
Offline-Angebot verfolgt...? Sollen Print und Online eng aufeinander abgestimmt
sein und sich erginzen oder ist das Intemet-Angebot ein eigenstindiges Produkt?

L]
L]
ihrer publizistischen Strategie?
L ]
das Print-Produkt lesen?
[ ]
®
ke... im Internet zu sein?
e Wil ... im Netz etwas anderes als offline?
®
69

Die Leitfiden sind Rir die Interviews mit Vertlagsvertretern oder Vertreten der Zeitung modifiziert
worden. Exemplarisch sei hier aber nur der Leitfaden fir die Gespriche mit den Online-
Redaktionsleitern abgedruckt.
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Werbespruch der FTD: Unseren Nachrichten ist es egal, wie sie den Leser errei-
chen.

Ihnen auch?
Hilt sich die... fiir ein Crossmedia-Produkt?
Wie wollen Sie sich vom Print-Produkt absetzen?

Content

Wie unterscheiden sich die inhaltlichen Schwerpunkte von Print und Online?
Online Content

Was ist die wichtigste Quelle der Online-Redaktion (Agenturen, Internet, Offline-
Input)?

Von 100 Artikeln, die online stehen, wie viele stammen aus der Print-Ausgabe?

Bei den genuinen Online-Artikeln, wie viel Prozent ist Agenturmaterial?

Was macht die Online-Redaktion selbst? Warum?

Gibt es reinc Online-Themen? Welche?

Fir welche Inhalte ist das Offline-Medium zu langsam?

Welche Online-Angebote kommen am besten an: drei Beispiele?

Was ist der groBte Unterschied zum Offline-Content in journalistischem Stil und
Sprache?

Offfine Content
In welchem Umfang geht das Print-Angebot online?
Wenn nicht alles online ist: Was geht nicht online? Warum?
Gibt es einen Trend dazu, weniger online zu stellen als frither? Warum?
Wie geht der Content online? Automatisiert oder durch die Redaktion aufbereitet?
Wie sicht die Aufbereitung fiirs Internet aus?
Wann werden die Offline-Inhalte ins Netz gestellt?
Kombination Online/ Offline

Werden die im Internet verdffentlichten Artikel — sowohl die vom Print-Produkt
als auch die selbst produzierten- nachher archiviert oder weiterverkauft?
Wie lange bleiben sie durchschnittlich online zuginglich?

Bewertung

Sind damit die Synergie-Potentiale bei der Prisentation der Inhalte schon voll
ausgenutzt?

Wenn Nein: Warum noch nicht?
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Die Online-Redaktion will den gleichen journalistischen Standards geniigen wie
das Print-Produkt. Funktioniert das angesichts der Personalausstattung oder hitten
Sie gern mehr Journalisten in der Online-Redaktion?
Passieren online mehr journalistische Fehler?

Zukunft
Beschreiben Sie Thre Vision der inhaltlichen Abstimmung von Online und Offline
in drei Jahren?
Werden bestimmte Inhalte nur noch online sein?
Werden bestimmte Inhalte nur offline bleiben?

Organisation der Kooperation

Positionierung der beiden Redaktionen
Sind die Online- und Offline-Angebote in ihren redaktionellen Entscheidungen
unabhingig?
Sind sie gleichberechtigter Partner des Offline-Chefredakteurs oder ist er doch
primus inter pares?
Ankniipfungspunkte der Kooperation Online Offfine
Lassen Sie uns die Ankniipfungspunkte der Kooperation im Einzelnen kurz durch-
gehen.
Den journalistischen Arbeitsprozess konnte man in die folgenden fiinf Phasen
einteilen. Wo ist Kooperation sinnvoll? Wie sieht sie im Moment konkret aus? Was
wire noch denkbar?
Umweltbeobachtung(1): stindige — routinemiBige Beobachtung und Informa-
tonssammlung
Themenfindung (2): Festlegung der tatsichlich zu bearbeitenden Themen
Recherche (3)
Produktion (4) Schreiben + Redigieren + Formatieren fiir jeweiliges Medium
Verwertung (5) Archiv, Dossier, externe Syndication
(4) Synergien bei der Produktion
Sollten die Journalisten sich auf ein Medium spezialisicren oder fiir beide Angebote
arbeiten? Warum?
Wenn Journalisten fir beide Angebote arbeiten sollen: Sollten die Offline-
Journalisten auch online publizieren? Thre Texte selbst fiir das Intemet zuerst be-
arbeiten? Sind sie damit nicht iiberfordert?
Sollten die Online-Journalisten Aufgaben der Offline-Redaktion komplett iiber-
nehmen? (Zum Beispiel aktuelle Nachrichten?)
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Wird die Fachkompetenz einzelner Journalisten fiir beide Angebote genutzt?
(Computerwissen der Onliner? Spezialwissen der Korrespondenten?)
Wenn Journalisten sich spezialisieren sollen:
Im Moment ist Online-Journalismus noch ein Schreibtischjob. Sehen Sie Thre
Mitarbeiter als Online-Reporter, die ‘raus gehen und auch investigativ berichten?
Form der Kooperation

Gibt es fest institutionalisierte Zusammenarbeit, zum Beispiel in Konferenzen?
Haben sich informelle Formen der Zusammenarbeit zwischen den beiden
Redaktionen eingespielt?

Wer arbeitet mit wem zusammen und wie sieht die Zusammenarbeit konkret aus?

Bedingungen der Méglichkeit von Kooperation

Ob die Zusammenarbeit von Online und Offline gelingt, hingt von vielen Fakto-
ren ab. Wie wichtig sind die folgenden Bedingungen der Zusammenarbeit?

Gibt es eine unterschiedliche Unternehmenskultur? Wie unterscheiden sich die
Online und Offline Journalisten in ihrer Auffassung von journalistischer Arbeit?
Verstehen Sie sich?

Begegnen sich Online- und Offline-Journalisten iibethaupt? (Raumlich getrennt?)
Kann die eine Redaktion auf die Ressourcen der anderen zuriickgreifen?

Stichwort: Content/Wissensmanagement: Gibt es solche Systeme, was wird einge-
bracht? (Redaktionssystem, Archiv, Ansprechpartner, Recherche-Material)

Bewertung
Werden die Synergie-Potentiale bei der Organisation der beiden Redaktionen voll
ausgenutzt?
Zukunft

Wie kann die Kooperation noch verbessert werden?

Wie sicht das organisatorische Kooperationsmodell der Zukunft aus?

Werden die Redaktionen zusammenwachsen oder sich unabhingig weiterentwi-
ckeln?

Was wird sich bei... in den nichsten 6 Monaten indern? Ist als Ziel ein echtes

Multimedia-Angebot geplant? Sind die Journalisten von ... darauf vorbereitet? Oder
sollen Inhalte eingekauft werden?
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9.3 Nutzung und Organisation der Online-Angebote in Zablen”
Redaktionen | sueddeutsche. | ftd.de spiegel.de nyt.com wsj.com time.com
de
Nutzung 14,5 Mio. 635.000
1/2001 registrierte | Abornenten
Nutzer
Page Impr. 115 45 315 187,3 12,2 26,2
Mio.
Visits inMio. 14,3 1,8 10,6 24 - 174
Grilndung 1985 2000 1894 1996 1996 Zufer 1993
Tima.com 1934
Redakteure | 15 16 35 7 ) 3
Frele 30 - 150° 2 -
Online- 1 - 5 - 2 -
Reporter*
Producer 4 - 10 -30 - 4
Print- - Print- - Redaktewre | - Regelméflige
Autoren Redakteue sitzen inder Beitrage der
schreiben auch Printredaktion Prirt-
orfine Cortinuous Korespon-
News Desk’ denten
Organisation
vertikal Oriine-Chef Orline-Chef Online-Chef Eddtor Editor Editor
Ressorichef oD 2C0\Ds Meraging Ed. | Managing Ed. | Deputy Editor
Redaktewre Ortiner vom Redakteure Associate Edl. | SeniorEditors | Witer
Dienst (OVD) Producer Editors
Redakteurs
objekt- Ressorts J1eams” Ressorts Ressorts Ressorts -
orientiert
ablauf- Redakteure Redakteure Redakteure Redaktewre | Redakteue [ Whiter
oriertiert Producer (Autoreny Producer Producer (Siot or Picture Editor
Techriker Nachvictten | (Textod. Rinf) Copy Editor
schicht) Muttimedia) Technische | Text Producer
Web- Dokumentation Redakteure | Technical Prod.
Researcher
Techniker

™ Diese Tabelle gibt cine Momentaufnahme zur Zeit der empirischen Untersuchung wider. Der Personal-
bestand ist inzwischen bei fast allen untersuchten Untemehmen reduziert worden. Gleichzeitig wachsen
die Userzahlen stetig an, so dass die angegebenen Zahlen inzwischen ebenfalls Gberholt sind.
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* Der Kreis der regelmiflis mitarbeitenden Freten variiert stark und ist wesentlich kleiner als die
angegebenen Zablen.

** Eigene Schatzung: Das WS gibt die Zablen nicht bekannt, gibt aber an, 100.000 Visitors pro
Tag zu haben, die durchschnittlich 122 Seiten pro Monat abrufen -> ca. 12,2 Mio Page Inspressions.
**¥*Mebr als die Halfte der Online-Reporter sind inzwischen eingespart worden (Stand 7/2001).
Quellen: TVW 2001, Redaktionsleiterbefragung ( Stand Deutschland: 12/2000, Stand USA
2/2001), Impressum und Websites der Angsbote
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